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ABSTRAKT 
 
Tato diplomová práce se zabývá návrhem podnikatelského plánu pro zaloţení 
společnosti Medica Travel s.r.o.. Předmětem podnikání této společnosti bude nabídka 
komplexních sluţeb v oblasti turismu a zprostředkování lékařského zákroku u 
vybraných zdravotnických zařízení. Na první část, která je sloţená z teoretických 
poznatků obsahující všechny podstatné skutečnosti, navazuje kapitola sloţená 
z primárního a sekundárního šetření. Dále následuje návrhová část podnikatelského 
plánu, kde zohledňuji poznatky z teoretické části a z výsledků primárního a 
sekundárního šetření. 
 
ABSTRACT 
 
This diploma thesis deals with the creating of business plan for founding of company 
Medica Travel ltd. The main line of business of this company is providing complex 
services in area of tourism and mediating medical procedures by certain medical 
facilities. Theoretical findings are in the first part of this thesis. The next part consists of 
primary and secondary examination. Suggested business plan based on the theoretical 
part and used analyses is in the last part. 
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ÚVOD 
 
Obsahem této diplomové práce, jak vyplývá ze samotného názvu, je zaloţení malého 
podniku. Podnikatelský plán je nedílnou součástí samotného návrhu. Podnikatelský plán 
je tvořen z více částí, které působí komplexní představení navrhovaného podniku. 
V případě, ţe podnik má v trţní konkurenci zdárně obstát, je nutné jeho co nejpřesnější 
a kvalitní zpracování. Provedení zpracování podnikatelského plánu má přímý vliv na 
budoucí úspěch či neúspěch podniku. 
 Samotný návrh podnikatelského plánu vychází z teoretických východisek práce, 
kde díky dostatečnému mnoţství odborné literatury je moţné získat plnohodnotný 
přehled o dané tématice. Návrhová část podnikatelského plánu je vypracována na 
základě vypracovaných kritických analýz.  
 Podnikatelský plán odráţí skutečnosti před vznikem podniku, faktory spojené 
s jeho zaloţením a výhledem do budoucna. Faktory ovlivňující budoucí vývoj podniku 
jsou součástí analytické části práce. Mezi faktory patří zejména vlivy makrookolí           
a mikrookolí. Prosperita podniku a jeho rozvoj je úzce spojen s dostatečným mnoţstvím 
spokojených zákazníků. Zpracované podvědomí potenciálních zákazníků pomůţe při 
formulaci hlavních příleţitostí a také eventuálních hrozeb. Přesné definování vize, mise 
a budoucí strategie podniku je funkcí strategického řízení podniku 
 V České republice působí mnoho cestovních kanceláří s širokou paletou 
nabízených sluţeb. Nabízené sluţby zejména korespondují s geografickou polohou státu 
a s historickou hodnotou památek. Tyto cestovní kanceláře se zejména zaměřují na 
poskytování sluţeb v regionu hlavního města Prahy. Další oblíbenou lokalitou jsou 
zejména v zimních měsících oblasti národního parku Krkonoše a v ní poloţená lyţařská 
střediska.  
Politická situace v České republice před rokem 1989, způsobila pomalý rozvoj 
zboţí a sluţeb. Po osamostatnění a vzniku České republiky se portfolio sluţeb                
a produktů začalo zvyšovat na totoţnou úroveň, která je dostupná po celé západní 
Evropě. Vývoj cen produktů a sluţeb se zrychlil s cílem vyrovnat se standartu západní 
Evropy. Stále však jsou oblasti, zejména sluţeb, kde je cena sluţeb daleko niţší neţ 
v západní Evropě či zemích Evropské unie s totoţnou kvalitou. 
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 Tato diplomová práce obsahuje podnikatelský plán na zaloţení společnosti 
Medica Travel - cestovní agentury nabízející pobyty pro široké spektrum zákazníků 
spojené s lékařským zákrokem zejména z oboru stomatologie, plastické chirurgie, oční      
a koţní chirurgie. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE DIPLOMOVÉ 
PRÁCE, METODY VÝZKUMU 
 
Vymezení problému, stanovení cílů diplomové práce a pouţívané metody výzkumu, 
působí jako základní charakteristika. V následujících odstavcích jsou nastíněny jejich 
jednotlivé části. 
 
1.1 Vymezení problému 
 
Práce je zaměřena na popis zaloţení malého podniku, kde práce objasňuje všechny 
aspekty zakládání podniku v ČR, parametry podnikatelského plánu a jeho součásti. 
 
1.2 Cíle diplomové práce 
 
Nyní pár vět ke stanovení hlavního cíle diplomové práce i jednotlivých dílčích cílů. 
 Hlavním cílem této diplomové práce je popis zaloţení malého podniku 
s názvem: „Medical Travel“. Samozřejmostí je, ţe za hlavním cílem se ukrývají 
jednotlivé dílčí cíle této diplomové práce. 
 Dílčích cílů spojených s hlavním cílem práce je mnoho a je nezbytné na ně 
upozornit. Kaţdý dílčí cíl se v práci nachází hned dvakrát. Nejprve v teoretické části, 
kde pomoci odborné literatury osvětluji jednotlivé součásti praktické části, tedy popisu 
zaloţení malého podniku.  
 Při začínání podnikání je nutné zvolit právní formu budoucího podnikání. Proto 
první dílčí cíl se zabývá právě popisem výběru právní formy podnikání. 
 Další dílčí cíle jsou součástí podnikatelského plánu. V úvodu se zabývám 
popisem podnikatelského záměru, kde uvádím uţitky pro společnost a jeho prospěch. 
Následuje popis jednotlivých sluţeb podnikání, tedy kompletní popis všech alternativ 
nabízených sluţeb a řešení. Po této části pokračuji v posouzení okolí společnosti. Pro 
tuto část jsem pouţil analýzu PEST. Neméně důleţitá je analýza zákazníků                    
a konkurence. Znalosti zákazníků pomůţou s cílením marketingu, a ten zase zvyšuje 
objemy prodejů. Organizační struktura je jedna z nejdůleţitějších dílčích cílů. Pokračuji 
zhodnocením dodavatelů a finančním plánem. Kvalitně a přesně zpracovaný finanční 
plán má veliký vliv na úspěch projektu. Pro úspěch projektu má veliký přínos i určení    
14 
 
a zhodnocení rizik, protoţe kaţdý podnik má svá rizika a jejich odhalení a zamyšlení se 
nad nimi pomáhá s připraveností, kdyţ se rizika stanou skutečností. 
 
1.3 Metody výzkumu 
 
V této diplomové práci jsem pouţil primární a sekundární šetření. V rámci primárního 
šetření jsem pouţil kvantitativní metodu a dotazník. V rámci sekundárního šetření jsem 
vycházel ze sběru dat z databází a internetu. 
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2 TEORETICKÝ PŘÍSTUP K ŘEŠENÍ 
 
Nejdříve neţ se mohu zamyslet nad jednotlivými kroky návrhu podnikatelského plánu, 
pro zaloţení malého podniku, je vhodné vymezit teoretický přístup k řešení. Kapitola 
teoretického přístupu k řešení obsahuje všechny potřebné teoretické informace ohledně 
následující praktické části – části návrhové. Pro získání těchto informací mi slouţí 
dostupná literatura. Část této práce se nejdříve zaměřuje na osvětlení právních forem 
podnikání, dále podnikatelského plánu a jeho jednotlivých částí.  
 
2.1 Právní formy 
 
V této části diplomové práce se věnuji oblasti právních forem podnikání. Právních 
forem je v dnešní době v České republice moţné zvolit několik. Pro tento účel 
podnikání je vhodných forem více. Proto v této části nejdříve jsou stručně 
interpretovány ty nejznámější z právních forem v ČR a dále je konkretizována jedna 
právní forma, která je v ČR velmi obvyklá a k tomuto účelu podnikání vhodná. 
 
2.1.1 Přehled právních forem podnikání v ČR 
 
Vzhledem k tomu, ţe obsahem práce není posuzování o rozdílnosti právních forem 
podnikání v ČR, proto se věnuji tomuto tématu pouze okrajově a zcela zjednodušeně. 
Na začátek v přehledné tabulce č.1 jsou k náhledu nejznámější právní formy podnikání 
včetně vybraných kritérií. [2] 
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Tabulka 1: Právní formy podnikání 
 
Obchodní 
společnost 
Obchodní 
firma 
Počet 
zakladatelů 
Základní 
kapitál 
Minimální 
vklad 
společníka 
Ručení Orgány 
Veřejná 
obchodní 
společnost 
veř. obch. 
spol. 
v.o.s. 
jméno 
společnosti 
a spol. 
2 a více 
Není 
stanoven 
Není 
stanoven 
Společnost i 
společníci 
celým svým 
majetkem 
Statutární orgán 
(všichni 
společníci) 
Komanditní 
společnost 
kom. spol. 
k.s 
2 a více (1 
komanditista a 
jeden 
komplementář) 
Není 
stanoven 
Komanditista 
5000kč 
Komanditista 
do výše svého 
nesplaceného 
vkladu , 
komplementář 
celým svým 
majetkem 
Statutární orgán 
(komplementáři) 
Společnost 
s ručením 
omezeným 
spol. s.r.o. 
s.r.o. 
1-50 
200 000 
Kč 
20 000Kč 
Společnost 
ručí celým 
svým 
majetkem, 
společníci do 
výše úhrnu 
nesplacených 
vkladů 
Valná hromada 
Statutární orgán 
(jednatelé) 
Dozorčí rada 
Akciová 
společnost 
akc. spol. 
a.s. 
Min. 1 PO 
nebo min 5 FO 
s 
veřejnou 
nabídkou 
akcií 20 
mil Kč 
nebo bez 
nabídky 
2 mil Kč 
Není 
stanoven 
Společnost 
ručí celým 
svým 
majetkem 
Statutární orgán 
(představenstvo) 
Dozorčí rada 
Valná hromada 
        
 
Z této tabulky je dobře vidět, ţe kaţdá právní forma má trochu jiné výhody a nevýhody. 
Po zváţení všech dílčích aspektů jsem se rozhodl vybrat právní formu podnikání pro 
tento podnikatelský plán. Zvolenou formou je společnost s ručením omezeným. V další 
kapitole se trochu více věnuji právě této právní formě podnikání. 
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2.1.2 Společnost s ručením omezeným 
 
Společnost s ručením omezeným je jednou z kapitálových typů společností. Jedná se      
o nejjednodušší právnickou osobu s ohledem na poţadavky nutné pro zaloţení 
společnosti s touto subjektivitou. Společnost s ručením omezeným můţe být zaloţena 
alespoň jednou fyzickou osobou, která splňuje všechny právní podmínky, kde se jedná 
zejména o svéprávnost, plnoletost, čistý trestní rejstřík a jiné. Společnost s ručením 
omezeným je zaloţena sepsáním společenské smlouvy, nebo zakladatelské listiny,     
které musí obsahovat zejména: 
 název společnosti, sídlo, 
 předmět podnikání, 
 určení společníků, 
 určení výše základního kapitálu i s dokladovaným popisem vkladů jednotlivých 
společníků, 
 jména, příjmení, adresy jednatelů společnosti a způsob jejich jednání jménem 
společnosti, 
 a mnohé další informace, které jsou zákonem taxativně vyjmenována. [8] 
Orgány společnosti jsou přesně stanoveny ve společenské smlouvě. Základem se jedná 
o statutární orgán, který je vyjádřen jednatelem, který jedná jménem společnosti,       
kde v případě, ţe je ve společnosti více jednatelů, tak společenská smlouva můţe 
upravit způsob jejich jednání jménem společnosti. Hlavním orgánem je valná hromada 
společníků. [8] 
 Tato právní forma je zejména vhodná díky své jednoduchosti a omezenému 
ručení za závazky společnosti.  
 
2.2 Podnikatelský plán 
 
Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující všechny 
klíčové vnější i vnitřní faktory související se zaloţením i chodem podniku. [7]  
Na vypracovaní podnikatelského plánu, je u podnikatele nutná invence, odvaha a 
flexibilita. [1] 
 Podnikatelský plán je podnikatelem sepsán pro interní účely, avšak nejvíce je 
poţadován externími subjekty. Pouţití podnikatelského plánu pro interní potřeby je 
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zejména v podobě plánovacího nástroje. Externí subjekty mohou být například 
investoři, kteří se zajímají o kvalitu a pravdivost podnikatelského plánu. [1] 
 Při zpracování podnikatelského plánu, by měli být respektovány obecné zásady. 
Není ovšem smyslem těchto zásad autora podnikatelského plánu jakkoliv omezovat        
a vymezovat mu hranice, které musí v práci dodrţovat. Je na posouzení kaţdého tvůrce 
podnikatelského plánu, jakým směrem se jeho práce bude ubírat. Podnikatelský plán by 
měl být formulován tak, aby docílil maximálního „rattingu“ v očích externích subjektů. 
[1] 
 Ačkoliv není struktura podnikatelského plánu přesně stanovena, je dobré 
vycházet v jeho formulaci z následujících pouček: [1] 
 srozumitelnost, 
 logika, 
 stručnost, 
 pravdivost a reálnost podnikatelského plánu, 
 respektování rizika. 
 Na kvalitě podnikatelského plánu závisí budoucnost podniku, proto je nezbytné 
přihlíţet k mnoţství a kvalitě získaných informací. [5] 
 Podnikatelský plán je písemný dokument v rozsahu 40-50 stran plus přílohy,     
kde záleţí na velikosti a náročnosti podnikatelského plánu. [1] 
 V následující části se zaměřuji na teoretické poznatky z jednotlivých částí 
podnikatelského plánu. 
 
2.2.1 Popis podnikatelského záměru 
 
Tato část podnikatelského plánu se věnuje podrobnému popisu podniku. V součinnosti 
s touto kapitolou spolupracují i další podkapitoly podnikatelského plánu. Investora 
nejvíce zajímá představa o velikosti podniku a jeho záměru. [3] 
 
 Klíčovými prvky v této části podnikatelského plánu jsou: [3] 
 výrobky nebo sluţby, 
 umístění/ lokalita a velikost podniku, 
 přehled personálu podniku/organizační a funkční schéma, 
 veškeré kancelářské zařízení a jiné technické vybavení, 
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 průprava podnikatele – znalostní vybavení a předchozí praxe či reference. 
 Podnikatelský záměr můţe být úspěšný pouze tehdy, jestliţe náš produkt přinese 
uţitek pro zákazníka. Proto je třeba zdůraznit, jaký prospěch plyne z naší nabídky pro 
zákazníka. [5] 
 Další součásti této části práce je stanovení vize, mise a budoucí strategie 
podniku. Vize poskytuje podniku jasný směr a cíl, povzbuzuje, zapojuje lidi ve 
společnosti i mimo ní a řídí chování i rozhodování na všech úrovních. Mise zohledňuje 
druh nabízených sluţeb a popisuje jejich průběh. Budoucí strategie definuje cíle 
v oblastech obchodu a budoucí strategii podniku. [18;19] 
 
2.2.2 Popis produktu, sluţby 
 
Produkt, sluţba je zdrojem příjmů kaţdé společnosti, proto v podnikatelském plánu 
musí být přesně popsáno, jaký produkt a sluţbu společnost nabízí, jaké portfolio sluţeb 
je schopný nabízet. Je vhodné nejdříve jmenovat produkt, který bude zajišťovat největší 
část obratu, poté se zmíním o ostatních produktech. [5] 
 Podstatné je prezentovat hlavní oblasti pouţití a to hlavně z pohledu zákazníka. 
Technické parametry produktu je zbytečné zmiňovat do přílišné podrobnosti a hlavně    
s cílem prezentace hlavních technických parametrů. [5] 
Pro posouzení portfolia produktů je moţné vyuţít BSG matici, která je zobrazena na 
obrázku č.1. [1] 
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Obrázek 1: BSG matice 
 
 
 
 Tuto popisnou část lze doplnit tabulkovým přehledem produktů nebo sluţeb 
s jejich stručnou charakteristikou nebo taky informací o jejich relativním významu 
v celém spektru produktů společnosti. [1] 
 
2.2.3 Okolí firmy 
 
Kaţdý podnikatel by měl dobře znát okolí svojí firmy, protoţe tam čekají moţně 
příleţitosti, ale i ohroţení. [5] 
 Tuto kapitolu lze rozdělit na dvě části, kde ta první část pojednává okolo 
makrookolí a druhá se zaměřuje na mikrookolí. [6] 
 Makrookolí je moţné posoudit podle analýzy PEST, která je součástí následující 
kapitoly. Analýzu mikrookolí je moţné posoudit pomocí analýzy nejbliţšího okolí        
a díky určení relativního odvětví. Výsledkem těchto dvou analýz je analýza SWOT, 
která je taktéţ součástí následujících kapitol a tvoří „stavební kámen“ celé práce. [4] 
 Informace z okolí podniku lze vyuţít zejména v budoucí strategii podniku a je 
moţné se z ní inspirovat pro budování vyšších objemů zájmů potencionálních 
zákazníků. [5] 
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2.2.4 Analýza zákazníků 
 
Cílem analýzy zákazníků je ukázat, ţe tvůrce podnikatelského plánu má vymezeny trţní 
segmenty a zná okruh cílových zákazníků, kterým budou nabízeny produkty. [5, 62 str.] 
 Předpokladem pro optimální výběr cílových segmentů je dokonalá znalost 
poţadavků budoucích zákazníků. [5] Analýza v tomto případě je provedena formou 
dotazování. Měřítkem pro určování počtu potencionálních zákazníků tvoří údaje 
zpracované statistickým úřadem, či jinými institucemi. [4] 
 Okruhy získaným informací pomocí dotazníku by měli být zejména z oblasti: [5] 
 které produkty budou nabízeny kterým zákazníkům, 
 místo poskytování sluţby, 
 jaký okruh zákazníků je moţné z dané oblasti získat, 
 motivy určující zájem po produktu. 
 Na základě těchto informací jednotlivé údaje ze zhotoveného dotazníku              
a informacích ohledně trhu je zpracována v další kapitole. 
 
2.2.5 Analýza konkurence 
 
Cílem této kapitoly je prozkoumat konkurenční poměry. Při zhodnocení silný a slabých 
stránek pomůţe analýza SWOT. Ideální variantou by bylo pouţití „benchmarkingu“, ale 
vzhledem k tomu, ţe v tomto odvětví konkurence chybí, tak tato metoda pouţít nepůjde. 
[19] 
 Je značně důleţité specifikovat naše rozhodující konkurenty na jednotlivých 
segmentech trhu a jejich sílu, poznat cíle těchto konkurentů, jejich chování, silné a slabé 
stránky. [2] 
 Jak jsem jiţ naznačil jediná společnost, která v celosvětovém měřítku provozuje 
podobnou činnost je společnost, která má sídlo podnikání v Thajsku, proto zjištění        
o tomto konkurentovi je poněkud náročnější. Pro určení vycházím z analýzy SWOT. 
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2.2.6 Klíčové osobnosti, organizace podniku 
 
Kompetence, výkonnost, dovednosti jednotlivých manaţerů, především pak celého 
týmu, jsou klíčovým faktorem dlouhodobé úspěšnosti podniku. Významným 
parametrem při posuzování „dílčích“ podnikatelských plánů podniku externím 
uţivatelem – investorem. [1] 
 Je nutné uvést dosaţené vzdělání a pracovní zkušenosti vedoucích pracovníků 
v řídících funkcích. Ţivotopisy nejsou podmínkou, avšak v přílohách se objevit mohou. 
 Součástí kapitoly jsou i informace ohledně struktury podnikání, vnitřních zdrojů 
– především těch personálních. Nedílnou součástí musí být i organizační schéma a to 
ideálně ve dvou variantách. První varianta pro časové období při zakládání společnosti – 
můţeme nazvat při „rozběhu“ společnosti a druhé schéma při období, kdy uţ budou 
všechny důleţité funkce obsazeny. [1;5] 
 Popis organizace podniku by měl zejména externímu čtenáři stručně a výstiţně 
dokumentovat, ţe podnik je organizován efektivně. To znamená vyuţití na kaţdé úrovni 
organizační struktury.[1] 
 
2.2.7 Marketing a prodej 
 
Marketing není pouze reklama, je nutné povaţovat marketing za nástroj, který v době, 
kdy jsou světové trhy nasyceny produkty, pomáhá při snaze o přízeň zákazníků. 
Společnost nemůţe být do budoucna úspěšná v případě, ţe nemá jasně stanovené 
marketingové cíle. Součástí je například postavení na trhu, o které podnik usiluje, obrat 
a podíly na trhu, růstové cíle a jiné. [17] 
 Vzhledem k této kapitole se naskýtá další pojem a tím je cenová politika. 
Součástí cenové politiky jsou všechna rozhodnutí a veškeré aktivity, které se pojí s tím, 
co obdrţí firma za svůj výrobek nebo sluţbu. [16] 
 Marketingový mix, neboli analytický a syntetický – návrhový nástroj je 
nejlepším přístupem pro marketingové plánování drobného podniku.  
 Jde o provázaný náhled na produktové charakteristiky, cenové politiky, na 
„promotion“ jako způsoby a metody upozornění na podnik a jeho produkty. Upozornění 
vedoucí k reálnému uplatnění těchto produktů na trhu. Samozřejmostí jsou metody        
a postupy k zisku cílnému počtu zákazníků. [1] 
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 Marketingový plán by rozhodně neměl poukazovat pouze na současnost             
a blízkou budoucnost. Nesmí chybět představa dalšího rozvoje produktů a sluţeb, 
rozvoje či rozšíření trhů. [18] 
 Při prodeji jakéhokoliv produktu je nezbytné podotknout, ţe ani ten nejlepší 
produkt se neprodá sám. Nikdo si nekoupí produkt, o kterém nebude nic vědět. Proto je 
úloha marketingu v těsné konjunktuře s oblastí prodeje.[14] 
 Prodej zahrnuje ty činnosti, které mají úzký vztah k trhu, tj. plánování obratu, 
prodeje a opatření podporující prodej. jako je reklama, Účast na veletrzích a práce 
s prospekty je nezbytnou součástí reklamní kampaně. [5] 
 Důleţitým faktorem v rámci prodejní politiky je cena sluţeb a produktů. Cenová 
strategie je součástí kaţdého podnikatelského plánu. Stanovení správné ceny bývá 
největší problém. [15] 
 
2.2.8 Provozní činnosti 
 
Obsahem této kapitoly jsou jak výrobní postupy, konkurenční výhody, tak vztahy 
s dodavateli. Dostatečné zabezpečením ze strany dodavatelů je nezbytnou částí 
provozních činností. [1] 
 Ve vztahu k dodavatelům je moţné uvést komponenty, které jsou klíčové 
z pohledu konečného produktu. Produkty, které mají vysoké nákupní riziko je vhodné 
zhodnotit a provést odhad rizika. Kaţdý podnikatel by měl prokázat orientaci 
v oblastech počtu dodavatelů a jejich volby, dodrţování termínů ze strany dodavatelů, 
dostupnost surovin a materiálu do budoucna. [5] 
 
2.2.9 Finanční plán 
 
Část finančního plánu je věnována uvaţování o financích podnikání, kde čísla 
reprezentují současná data, která jsou sice odhadem, avšak vycházejí z událostí              
a parametrů, které přesně známe. Odhadovaná čísla, tedy budoucí data, která pouze 
předpovídáme na základě úsudku o budoucím vývoji. [1] 
 Finanční plán mění předchozí části podnikatelského plánu do číselné podoby. 
Prokazuje reálnost podnikatelského plánu z ekonomického hlediska. Výstupy 
finančního plánu tvoří : 
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 plán nákladů, 
 plán výnosů, 
 plánovaný výkaz zisků a ztráty,  
 plán peněţních toků, 
 hodnocení efektivnosti, 
 plán financování. [5] 
 Všechny součásti finančního plánu musí vycházet co z nejpřesnějších odhadů, 
které jsou zhotoveny na základě analýz. [1] 
 Pro cizí financování je nutné v této části uvést jejich potřebnou výši, dobu,        
za kterou budou spláceny a podmínky, za kterých budou poskytnuty. [4] 
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3 ANALÝZA PODNIKATELSKÉHO SEKTORU 
 
Základním cílem kaţdého projektu je buď vyuţití určitých disponibilních zdrojů, nebo 
uspokojení existující či potenciální poptávky, V obou případech je však pro 
rozhodování o základních parametrech projektu i pro konečný úspěch tohoto projektu 
klíčovou aktivitou analýza trhu. [2] 
 Analýza podnikatelského sektoru proběhla pomocí několika metod. Metoda 
analýzy makrookolí, mikrookolí, kvantitativní výzkum formou dotazování cílového 
segmentu zákazníků, další kvantitativní výzkum proběhl formou dotazování obchodních 
partnerů, který proběhl rovněţ formou dotazníků. Z výsledků pouţívaných metod 
výzkumu je vytvořena analýza SWOT, neboli faktory silných a slabých stránek, hrozby 
a příleţitosti.  
 Analýza SWOT je přímým nástrojem pro sestavení podnikatelského plánu 
podniku Medica travel. 
 
3.1 Analýza vlivu makrookolí – analýza PEST 
 
Makrookolí představuje celkový politický, ekonomický, sociální a technologický rámec, 
v němţ se podnik pohybuje. [6] 
 Politická situace, míra inflace, dovozní omezení týkající se surovin, pohyb 
obyvatel, nebo technologické inovace mohou kladně ovlivňovat efektivnost podniku         
a jeho úspěšnost. Naopak při nestabilní politické situaci a další negativní impulsy 
působí na efektivnost podniku negativně.[6] 
 Analýza vlivu makrookolí zkoumá na prvním stupni faktory a tendence 
vzdáleného okolí, které většinou jen okrajově působí na náš podnik. Analýza vlivu 
makrookolí zahrnuje vlivy a podmínky, které se utvářejí mimo oblast aktivního vlivu 
podniku. [6] 
 Za klíčové součásti makrookolí lze označit faktory politické a legislativní, 
ekonomické, sociální, kulturní a technologické. Analýza dělící vlivy makrookolí do čtyř 
základních skupin, se proto označuje jako PEST analýza. [6] 
 Kaţdá z podskupin se zaměřuje na určitou část vlivu makrookolí. Kaţdá             
z kritérií můţe být pro jiného investora důleţitá více či méně. Nyní se zaměřím na 
konkrétní vypracování PEST analýzy. 
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 Přehled podskupin jednotlivých faktorů je viditelný v následující tabulce,      
která přesně definuje jednotlivé činitele faktorů. 
Tabulka 2: Analýza makrookolí PEST 
 
Politicko-legislativní faktory Ekonomické faktory 
Antimonopolní faktory 
Ochrana spotřebitele 
Daňová politika 
Politická stabilita 
Pracovní právo 
Hospodářské cykly 
Trendy HDP 
Kupní síla 
Inflace 
Nezaměstnanost 
Průměrná mzda 
Vývoj cen energií 
Úrokové míry 
Sociokulturní faktory Technologické faktory 
Demografický vývoj populace 
Změny ţivotního cyklu 
Mobilita 
Úroveň vzdělání 
Vládní podpora výzkumu a vývoje 
Celkový stav technologie 
Nové objevy 
Změny technologie 
        
 
3.1.1 Politické a legislativní faktory 
 
Politické a legislativní faktory, jako je stabilita zahraniční a národní politické situace, 
členství země v EU apod., představují pro podniky významné příleţitosti, ale současně i 
ohroţení.[6] 
 Politická omezení na kaţdý podnik doléhají prostřednictvím daňových zákonů, 
cenové politiky, regulace exportu a importu, ochrany ţivotního prostředí a daních. [6] 
 Na konci května roku 2010 se uskutečnily volby do Poslanecké 
sněmovny Parlamentu České republiky. Nejvíce hlasů získala ČSSD s 22,08 %, druhá 
skončila ODS se ziskem 20,22 %, třetí místo získala nová politická strana TOP 09         
s celkem 16,7 %, KSČM získala 11,27 % a VV se ziskem 10,88 % hlasů byly poslední 
stranou, která se do Poslanecké sněmovny dostala. Tedy strany z poslední vládní 
koalice KDU-ČSL a SZ jiţ v Poslanecké sněmovně nefigurují. Výsledkem těchto voleb 
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bylo sestavení vládní koalice ODS, TOP 09 a VV, která zastává politiku rozpočtové 
odpovědnosti, tedy sniţování deficitu státního rozpočtu a tím pádem také sníţení 
zadluţenosti České republiky. Prosazování nových zákonů, které by měly vézt 
k sniţování zmíněného deficitu, však bude pro novou vládu velmi komplikované a to 
především z důvodu výsledků říjnových voleb do Senátu. Grafické znázornění rozloţení 
křesel v senátu je na následujícím obrázku. 
 
Obrázek 2: Znázornění křesel v senátu 
 
 
        
 
Senátoři ČSSD mají nyní v Senátu většinu - o jeden hlas. Coţ pravděpodobně bude 
představovat brzdu reformám, které by měla současná vláda připravovat. 
Jakýkoliv subjekt, působící na území České republiky svoji činnost přirozeně 
musí provádět v rámci platné legislativy. Nejvyššími právní dokumenty, které musí 
kaţdý podnik dodrţovat, jsou Ústava České republiky společně s Listinou základních 
práv a svobod. Dále musí dodrţovat veškeré platné zákony vyhlášené ve Sbírce zákonů, 
vyhlášky jednotlivých ministerstev a normy určené legislativou Evropské unie. 
Jmenovitě se jedná zejména o následující právní dokumenty: 
- zákon č. 455/1991 Sb., o ţivnostenském podnikání, 
- zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník (pro podnikání společnosti s ručením 
omezeným zejména část II., Hlava 1, Díl 4, § 105 aţ §153e), 
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- zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, 
- zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty (od 1. 1. 2010 byla základní 
sazba DPH zvýšena na 20 % a sníţená sazba na 10 %) 
- zákona č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů 
- zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví 
Celkový výčet je ovšem daleko širší. Dobrou orientaci v nepřeberném mnoţství těchto 
právních dokumentů lze zajistit jedině s pomocí kvalitních právníků. 
 Kritérium pracovní právo je ovlivněno zejména zákoníkem práce. Zákoník 
práce, zákon č. 262/2006 Sb. Tento zákon ukládá povinnosti zaměstnavatele                   
i zaměstnance, zejména v oblasti: 
 právních úkonů v oblasti pracovního práva, 
 definuje pracovní poměr, pracovní smlouvu, 
 vznik pracovního poměru, 
 definuje změny pracovního poměru, 
 určuje postup a podmínky skončení pracovního poměru, 
 určuje pracovní dobu a dobu odpočinku, 
 dbá na bezpečnost a ochranu zdraví při práci, 
 definuje mzdu, mzdu v přesčasu, odměnu za pracovní či jinou pohotovost, 
 stanovuje pracovní podmínky, 
 stravování zaměstnanců, 
 stanovuje odpovědnost zaměstnance za škodu, 
 a jiné. [7] 
Je bezpodmínečně nutné, aby se kaţdý podnik řídil tímto zákonem a dodrţoval platné 
zákony a regulace. 
 Daňová politika státu je zejména spojena s aktuální vládou. Tedy 
s programovým prohlášením vládnoucí koalice. Nyní je hlavním předmětem vládní 
koalice rozpočtová opatrnost. S rozpočtovou opatrností má mnohé spojeno i daňová 
reforma. Vládnoucí koalice se snaţí o podporu malých a středních podniků. To zejména 
s postupným sniţováním daňového zatíţení právnických a fyzických osob. V aktuální 
době je daň z příjmu právnických osob rovna 19% a daň z příjmu fyzických osob je 
rovna 15%. Tato koalice má v plánu další procentní sniţování daně z příjmů 
právnických osob. Tedy daňová politika státu v oblasti daně z příjmu je přívětivá. 
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Problémem můţe být daň z přidané hodnoty, která stanovuje dvě sazby daně. Prvním je 
základní sazba daně, která je na hodnotě 20% a druhá sníţená je rovna 10%. Obor 
podnikání Medica travel náleţí do skupiny oborů v základní sazbě daně, tedy 20%. [9] 
 Antimonopolní politiku státu řídí zejména Antimonopolní úřad, který jasně 
stanovuje, jak se podnik musí chovat. Jedná se zejména o síťová odvětví, do kterých 
předmět podnikání společnosti Medica travel nezasahuje. Tento úřad zejména hlídá 
dodrţování platných regulí v oblasti nekalého obchodu a obchodních praktik. [10] 
  
Ochrana spotřebitele je řízena zejména následujícími organizacemi: 
 Nejvyšší kontrolní úřad, 
 Česká obchodní inspekce 
 Státní zemědělská a potravinářská inspekce, 
 Státní energetické inspekce, 
 Asociace cestovních kanceláří, 
 Česká stomatologická komora, 
 Česká lékařská komora. 
Poslední tři jmenované asociace zejména sledují kvalitu prováděné péče a sluţeb. Výše 
zmíněné organizace pro ochranu práv spotřebitelů se zajímají zejména o dodrţování 
obchodních praktik. Sluţba či produkt musí být nabízen zejména v kvalitním provedení 
a cena zboţí a sluţeb musí být řádně domluvena mezi oběma stranami obchodu. 
Prodávající strana se musí vyvarovat nekalých obchodních praktik. 
 
3.1.2 Ekonomické faktory 
 
Ekonomické faktory vyplývají z ekonomické podstaty a základních směrů 
ekonomického rozvoje a jsou charakterizovány stavem ekonomiky. [6, 17 str.] 
 Jakýkoliv podnik a jeho vedení je při svém strategickém rozhodování více či 
méně ovlivněno stavem makroekonomického okolí, které má zásadní vliv na plnění 
základních cílů kaţdého podniku. Mezi indikátory patří míra ekonomického růstu, 
úroková míra, míra inflace, daňová politika a směnný kurz. [6] 
 Ekonomický růst vede ke zvýšené spotřebě, zvyšuje tedy příleţitosti na trhu, 
bohuţel to působí i naopak. 
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 Ekonomika České republiky je silně provázána s ekonomikou zemí Evropské 
unie a vzhledem k stále se zvyšující globalizaci také s celosvětovou ekonomikou. 
Současná situace je stále výrazně ovlivněna ekonomickou krizí, která v posledních dvou 
letech silně zasáhla většinu světových ekonomik.  Lze však pozorovat, ţe ekonomiky 
většiny zemí EU se z nejhoršího pomalu dostávají, coţ také potvrzují poslední data 
uvedená. Činnost podniků je ovlivňována zejména následujícími ekonomickými 
faktory: 
 
 HDP – Úroveň a vývoj hrubého domácího produktu České republiky a EU je 
uveden v tabulce č.3.  
 
Tabulka 3: Hrubý domácí produkt v ČR 
 
 2007 2008 2009 2010 ( 2. čtvrtletí) 
HDP ČR (mld. Kč) 3 535,5 3 689,0 3 627,2 ? 
% y/y + 6,1 + 2,5 - 4,2 + 2,4 
% y/y HDP EU  + 3 + 0,5 - 4,2 + 1,8*   
HDP na obyvatele ČR 
( Kč) 
342 494 353 701 345 727 ? 
Prognóza Evropské komise pro r. 2010      
  
 Inflace - Míra inflace vyjádřená přírůstkem průměrného indexu spotřebitelských 
cen za posledních 12 měsíců proti průměru předchozích 12 měsíců činí v ČR 1,1 % 
(údaj z měsíce září 2010). Prognózy ČNB pro 3. a 4. čtvrtletí 2010 jsou shodně 1,9 %. 
Inflace v EU k září 2010 činí 1,8 %.  
 Nezaměstnanost - Obecná míra nezaměstnanosti 15-64letých meziročně 
vzrostla o 0,8 procentního bodu na 7,2 %. Celková zaměstnanost se ve 2. čtvrtletí 2010 
sníţila proti stejnému období roku 2009 o 60,3 tis. osob, míra zaměstnanosti (15-
64letých) dosáhla 64,9 % a meziročně klesla o 0,5 procentního bodu. Počet 
nezaměstnaných osob podle metodiky ILO se meziročně zvýšil o 41,0 tis. osob, počet 
dlouhodobě nezaměstnaných se přitom zvýšil o 59,4 tis. osob. Společnost Medica travel 
působí hlavně v regionu východních Čech, kde je stabilně vysoká míra nezaměstnanosti. 
Jedná se o region s jednou nejvyšších mír nezaměstnanosti v ČR. V mikroregionu 
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Janských lázní a okolí, kde většina místních obyvatel pracuje v oblasti turistických 
sluţeb, zdravotnických a rehabilitačních sluţeb a hoteliérství je nezaměstnanost nízká. 
Jedná se z tohoto směru o dobře navštěvovaný region, kde díky návštěvnosti se sniţuje 
nezaměstnanost místního obyvatelstva.  
 Úrokové sazby - Česká národní banka stanovila v květnu 2010 úrokovou na 
0,75 % a tuto nízkou hodnotu ponechává dodnes. Z její strany je tedy zjevná snaha 
podpořit ekonomiku České republiky poskytováním „levnějších“ peněz.  
  
Kurz CZK k EUR – vzhledem k faktu, ţe většina potenciálních zákazníků 
pochází ze zemí, kde národní měnou je Euro, tak je nezbytné pruţně reflektovat na 
vývoj kurzu CZK k EUR. Česká koruna posiluje jiţ několik let a to nejen vůči EUR, ale 
i ostatním světovým měnám. Posilování kurzu CZK je pro podnik značným rizikem. 
Vysoká volatilita kurzu můţe společnosti způsobit značné komplikace. V grafu č.3 je 
viditelný vývoj kurzu CZK k EUR od roku 2002 do současnosti. 
 
Obrázek 3: Vývoj kurzu koruny k USD 
 
 
 
Za další ekonomický faktor lze označit návštěvnost cizinců v ČR. Na tuto 
skutečnost má vliv zejména roční období. Perioda návštěvnosti je v posledních rocích 
totoţná. Za největší vliv na průběh návštěvnosti můţeme označit podnební podmínky. 
Česká republika je vysoce navštěvována zejména v letních měsících a naopak zimní 
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měsíce je návštěvnost nízká. Tento výkyv v zimních měsících způsobuje zejména velmi 
nízký počet kvalitních lyţařských středisek v ČR. 
 
Graf 1: Návštěvnost cizinců v ČR 
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3.1.3 Sociální a demografické faktory 
 
Sociální a demografické faktory odráţejí vlivy spojené s postoji a ţivotem obyvatelstva 
a jeho strukturou. [6, 18 str.] 
 Demografický vývoj obyvatelstva ČR je totoţný s celou řadou vyspělých zemí 
Evropské unie. Obyvatelstvo ve všech zemí Evropy stárne, coţ způsobuje nedostatek 
financí ve veřejném sektoru. Mnoho zemí nyní řeší otázku penzijních reforem. 
S doznívajícím obdobím finanční krize je nejdůleţitějším faktorem oblast ţivotní 
úrovně obyvatelstva. Domácnosti mají čím dál méně volných neboli zbylých finančních 
prostředků. Tato skutečnost, která se projevuje ve všech zemích Evropy, můţe být pro 
podnik Medica travel jistou výhodou, protoţe nabízené sluţby v této oblasti budou pro 
místní obyvatele finančně nedostupné, a proto budou vyhledávat jiné moţnosti, kde 
pořídit ty sluţby. Z pohledu globálního se jedná o veliký problém, které se snaţí vyřešit 
mnoho vlád členských zemí EU. Úroveň vzdělání v ČR je stále se zvyšující. V české 
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republice je vysoký nárůst vysokoškolsky vzdělaných lidí. Dále přibývá i středoškolsky 
vzdělaných lidí. Problémem je, ţe ubývá řemeslníků a učňovských oborů. 
 
3.1.4 Technologické faktory 
 
K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokazoval aktivní inovační činnost, musí 
být informován o technických a technologických změnách, které v okolí probíhají. 
Změny v této oblasti mohou náhle a velmi dramaticky ovlivnit okolí, v němţ se podnik 
pohybuje. [6, 18 str.] 
 Mezi technologické faktory patří: 
 vládní podpora výzkumu a vývoje, 
 celkový stav technologie, 
 nové objevy 
 změny technologie 
 rychlost zastarávání. [6] 
 
Objev nových technologií v oblasti zdravotnictví stále přibývá a jedná se o jedno 
z nejrychleji se rozvíjejících se odvětví. Příkladem můţe být zejména úspěchy v oblasti 
zvýšení efektivity laserových operací očních vad. Na tyto sluţby se specializuje oční 
klinika Gemini působící ve Zlíně a v Praze, která je partnerem a poskytovatelem sluţeb 
pro zákazníky společnosti Medica travel. 
 
3.2 Analýza mikrookolí 
 
Stav faktorů mikrookolí představovaného zejména odvětvím, ve kterém podnik operuje, 
dále konkurenčními silami je pro formulaci strategie zcela zásadní. Tento fakt je dán 
především vzhledem k aktivní participaci podniku na jeho stavu a sním spojený vývoj 
podniku. Analýza mikrookolí představuje poznání směřující k rozpoznání trendů, 
zákonitostí a vazeb. [14] 
 
3.2.1 Vymezení relativního odvětví 
 
Jako klíčový aspekt podnikového okolí se vyznačuje prostředí v přímém okolí, v kterém 
podnik soutěţí. [6] 
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 Vymezení relativního odvětví lze definovat skupinou podniků nabízející stejný 
produkt či sluţbu. Klíčovým je identifikace relevantního trhu. Hranice poptávky jsou 
definovány nahraditelností. Toto je nutné pochopit, jak ze strany nabídky, tak ze strany 
poptávky. Je zcela nutné určit, kdo jsou naši konkurenti, a kdo jsou naši zákazníci, 
stejně tak i dodavatelé. [15] 
 Při definování relativního odvětví je nutné vzít v potaz více faktorů, které jsou 
součástí nabízených sluţeb společnosti Medica travel. Vzhledem k tomu, ţe přímá 
konkurence prakticky neexistuje je logické zamyšlení nad jednotlivými dílčími 
součástmi oboru podnikání společnosti Medica travel. 
 Oblast poskytování zdravotnických zákroků – v České republice je mnoho 
podniků nabízejících různé zdravotnické úkony. V této části se věnuji pouze 
zdravotnickým zákroků, které nabízí společnost Medica travel a jejich přímých 
konkurentů. Všechny zdravotnické úkony společnosti Medica travel jsou poskytovány 
odbornými partnery, zdravotnickými klinikami, které se danou problematikou zabývají. 
V oblasti stomatologie se jedná zejména o mikroregion východních Čech,            
protoţe klinika spolupracující se společností se nachází v tomto regionu. Zde je mnoho 
stomatologů, kteří nabízejí stomatologické úkony. Velkou výhodou spolupracující 
kliniky je vlastní špičkové zázemí, včetně operačního sálu a lůţek pro pacienty, kteří 
musí být hospitalizováni. Toto je hlavní přednost oproti ostatním konkurentům v tomto 
kraji. Další výhodou je sloţení týmu stomatologů. Jedná se o rodinnou kliniku, kde je 
praxe v oboru s ohledem na několik generací. Výhodou je poskytování sluţeb v nejvyšší 
moţné kvalitě provedení a dobrá jazyková vybavenost všech stomatologů. Je pravidlem, 
ţe angličtina a němčina je jeden ze základních jazykových pilířů této kliniky. 
Spolupráce s laboratořemi se stomatologickým materiálem je na velmi vysoké úrovni. 
 Oblast poskytování lázeňských procedur – v této oblasti podnikání působí 
v regionu mnoho firem. Jedním z nich je třeba Czech travel and touristic. Jedná se         
o dobře organizovanou společnost, která působí na trhu od roku 1993. Společnost se  
spíše specializuje na trh ze zimními pobyty a zabývají se spíše lyţařskou tématikou. 
Dalším konkurentem jsou Státní a léčebné lázně v Janských lázních. Jedná se státní 
společnost, které působí velmi neflexibilním dojmem s vysokou přidanou hodnotou. 
Nevýhodou společnosti jsou obrovské náklady na provoz budov a zařízení a také objem 
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personálu, který pro společnost pracuje. Jiţ dlouhou dobu má společnost existenční 
problémy. Hlavním důvodem je, ţe se společnost neorientuje na zahraniční klientelu. 
 
 Oblast poskytování turistických poznávacích aktivit – vzhledem k nabízeným 
aktivitám společnosti Medica travel, tedy nabízení prohlídek s průvodcem různých míst 
České republiky je konkurentů opravdu mnoho. Dají se rozdělit na dva druhy: 
 
 místní drobné společnosti, 
 nadnárodní cestovní kanceláře. 
 
První skupina drobných společností se specializuje pouze vţdy na jeden daný region     
či místo a tedy se nejedná o nebezpečnou konkurenci. Druhá skupina je více 
nebezpečná. Jedná se o finančně stabilní společnosti, které mají dostatek kapitálu          
a vysokou kvalitu nabízených sluţeb. Vysoká kvalita nabízených sluţeb je zapříčiněna 
zejména širokým portfoliem sluţeb – nabízených lokalit, kvalitní přepravou, dobrou 
jazykovou vybaveností zaměstnanců.  
 
 Společnost, jako celek se všemi aktivitami, tedy s komplexním řešením 
nabízených produktů nemá v české republice konkurenci. V dílčích aktivitách se 
konkurence nachází a vývoj v těchto skupinách stále postupuje vpřed. Nejsilnější 
konkurenční výhodou společnosti je nabízení komplexního řešení v maximální moţné 
kvalitě, kde si zákazník můţe přesně stanovit, o jaké produkty má zájem a naopak, které 
ho nezajímají. 
 
3.3 Marketingový výzkum  
 
Poznávání zákazníků je hlavním důvodem marketingových výzkumů. Zjištění potřeb 
zákazníka poskytuje informace pomáhající rozpoznávat a reagovat na příleţitosti           
a hrozby ve vztahu k zákazníkům. [12] 
 Při diplomové práci vyuţívám primární marketingový výzkum. Jedná se o sběr 
dat pomocí kvantitativní metody – dotazníků. Kde zjištěná data, která přímo poskytli 
sami zákazníci, analyzuji a zjišťuji moţné příleţitosti a hrozby. [12] 
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 Důleţitost volit a formulovat otázky v dotazníku vede správnému a přesnému 
výsledku dotazníku. Konkrétní podoba otázky záleţí na informacích, které mají 
poskytnout odpovědi. [11] 
 
Dobrý dotazník by měl vyhovovat třem hlavním poţadavkům: 
 účelové technickým, tedy volit přesnost otázek tak, aby respondent co 
nejpřesněji odpovídal. 
 psychologickým, vytvořit příjemný, snadný a chtěný úkol s cílem pravdivých 
informací, 
 srozumitelnost, cíl, aby respondent všemu rozuměl a bylo mu vše jasné. [12] 
 
3.3.1 Výsledky dotazníkového šetření oblast odběratelé 
 
Výzkumu, který probíhal internetovou formou, se zúčastnilo 60 respondentů. Dotazník 
byl vytvořen ve dvou třech jazykových mutacích. Prvním a originální verzí je česká 
mutace z důvodů pouţití v diplomové práci. Další dvě jazykové mutace, z nichţ jedna 
je anglická a druhá německá mutace, jsou z důvodů kontaktu s potenciálními zákazníky. 
Dotazník vyplnilo celkem 60 osob ze čtyř států, které jsou členem EU. Ve dvou z nich 
je národním jazykem angličtina, v jednom případě němčina a jednom případě se jedná    
o zemi, kde není ani jeden z výše jmenovaných jazyků domácí, nicméně angličtina je 
zde v populaci na vysoké znalostní úrovni.  
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Graf 2: Rozdělení respondentů podle pohlaví 
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Graf 3: Věkové sloţení respondentů 
 
 
 
 
Graf 4: Současná ekonomická aktivita respondentů 
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Graf 5: Úroveň dosaţeného vzdělání respondentů 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 6: Země původu respondentů 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Na výše graficky zpracovaných výsledcích dotazníku je viditelné sloţení 
respondentů, kteří odpověděli na dotazník. Největší skupina respondentů jsou občané 
Velké Británie, kteří jsou zaměstnáni a mají vysokoškolské vzdělání. Respondenti byli 
vybráni cíleně. Hlavně z důvodů, ţe v těchto zemích je zdravotní péče na kvalitní 
úrovni, kde poskytovaná péče je srovnatelná s poskytovannou péči u nás, ale pro místní 
občany nesrovnatelně draţší. 
 
 Další část otázek je zaměřena na jejich „chuť“ cestovat a testuje podvědomí 
ohledně znalosti České republiky. V dnešní době, kdy letecké společnosti se předhánějí 
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v nabídkách nízko nákladových letů je moţné, z kterékoliv této země přistát v Praze na 
letišti Ruzyně během dvou hodin letu. 
 
Graf č. Jak často jezdíte na dovolenou mimo území Vaší země? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 7: Vaše hlavní cílové destinace jsou? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12
32
6
0
Jak často jezdíte na dovolenou mimo území Vaší 
země?
vícekrát ročně
jedenkrát ročně
jedenkrát za 1-3roky
nejezdím
64%
18%
18%
Vaše hlavní cílové destinace jsou ?
pouze členské státy EU
ostatní země Evropy
celý svět
40 
 
Graf 8: Víte, kde se nachází Česká republika? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 9: Navštívili jste někdy Českou republiku? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Při vyhodnocení zadaných otázek dotazníku, které se tázaly na cestovatelský 
apetit respondentů a jejich podvědomí ohledně České republiky, je viditelné, ţe obliba 
v cestování je u „západních“ Evropanů na velmi vysoké úrovni. Cestují hodně a často. 
Překvapením je, ţe tak malý stát, kterým Česká republika je znají většinou dobře           
a s oblibou jej navštěvují. Jen minimum respondentů nezná a neví, kde se Česká 
republika nachází.  
 
 Další otázky dotazníku jsou věnovány tématům ohledně zdravotních dovolených 
a zkušenostem respondentů s nimi.  
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Graf 10: Jeli jste někdy na dovolenou s cílem zdravotního zákroku? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 11: Cílová země zdravotního zákroku? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 12: S kvalitou provedení jste byli? 
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 Z výše uvedených výsledků dotazníků v tématické části „medicínská turistika“ 
je patrné, ţe respondenti jsou zvyklý cestovat za účelem zdravotnického zákroku. Mezi 
respondenty převládá spíše spokojenost se zákroky, které jim byly provedeny. Mezi 
cílové destinace patří nejčastěji spíše východní země, protoţe nabízejí dostatečně 
kvalitní servis za velmi přijatelné finanční prostředky. 
 
 Poslední část dotazníku se věnuje myšlenkám respondentů v návaznosti Česká 
republika a lékařská péče v ní nabízená a sleduje potenciální zájem o „zdravotnickou 
turistiku“ nabízenou společností Medica Travel. 
Graf 13: Co si myslíte o kvalitě lékařů v České republice? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 14: Setkali jste se někdy ve Vaši zemi s lékařem, který původem pochází z ČR? 
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 V další otázce je respondentům poleţena otázka formou definování modelu 
situace. Otázka zní: „Představte si následující situaci: máte zdravotní problémy 
konkrétně stomatologického rázu, které vyléčit ve Vaší zemi je vysoce finančně 
náročné“. „Zajímala by Vás stejně kvalitní varianta léčení spojená s relaxací, 
lázeňskými procedurami a výlety na turisticky oblíbená místa, kdyby celkový náklad na 
dovolenou se nerovnal ani výše ceny zákroku ve Vaší zemi?“.  
 
Graf 15: Případový model 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Z výsledků je moţné dojít k závěru, ţe potenciální zájem o sluţbu je dostatečně 
veliký. Po této otázce následuje další, která se zajímá o případné obavy respondentů. 
Převládá zde pocit, aby lékařský zákrok byl vyhotoven v maximální moţné kvalitě 
s určitou garancí.  
 
Graf 16: O jaké z nabízených odvětví byste měl/a potenciální zájem? 
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Obory, o které by respondenti měli teoreticky největší zájem jsou uvedeny 
v grafu. Z pohledu stomatologie se jedná o jasný důkaz, ţe lékařská péče v tomto oboru 
je pro mnoho místních obyvatel spíše nedostupná 
 
3.3.2 Výsledky dotazníkového šetření oblast dodavatele 
 
Po skončení dotazníkové šetření odběratelů – potenciálních zákazníků společnosti 
Medica Travel jsem se zaměřil na získání informací o moţných partnerech společnosti 
neboli lékařských klinikách. Dotazníkového výzkumu se zúčastnilo 10 klinik. Většina 
klinik se nachází v hlavním městě Praha a 3 se nachází v oblasti východních Čech 
v okrese Trutnov. 
 
Graf 17: Jaký typ zdravotnické péče poskytujete? 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Oslovení respondenti, kteří vyplnili zaslaný dotazník, se většinou zaměřují na 
stomatologii, plastickou chirurgii a oční a koţní chirurgii. Oslovení respondenti a jejich 
kliniky se vyskytují na trhu jiţ déle neţ 5 let a mají dostatek zkušeností a materiálové 
vybavení. V případě stomatologů nejsou výjimkou ani vlastní operační stoly. Vybavení 
klinik zabývající se chirurgií jsou velmi dobrá a personál hovoří vţdy alespoň jedním 
světovým jazykem. Převládá angličtina s němčinou. 
 
 V dalších otázkách se zajímám o zkušenosti se zahraniční klientelou. 
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Graf 18: Objevil se ve Vaší praxi někdy klient z cizí země? 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Většina klinik má pramalé zkušenosti se zahraniční klientelou. Další otázka 
zjišťuje, zda případní klienti se vrací, či nikoliv. Výsledkem je, ţe se klienti vrací a jsou 
spokojení. 
 Následující otázky se věnují moţné spolupráci klinik se společností Medica 
Travel.  
 
Graf 19: Zájem o spolupráci s Medica Travel 
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Graf 20: Bariéry spolupráce 
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 Z graficky zpracovaných výsledků vyplívá, ţe kliniky mají zájem o spolupráci 
s agenturou tohoto typu a věří, ţe by spolupráce mohla být přínosem. Obavy jsou spíše 
důvěry zákazníků – pacientů a z případných zdravotních komplikací, které by mohly 
nastat. Poslední otázka byla, zda jiţ s nějakou podobnou společností spolupracují          
a výsledek byl jednotný, tedy NE.  
 
3.3.3 Diskuze výzkumných výsledků 
 
Při diskuzi výzkumných výsledků dotazníkového výzkumu je třeba vycházet z jeho 
rozdělení. Rozdělení dotazníků na potenciální zákazníky a případné obchodní partnery. 
Výsledky obou výzkumů dopadly velice zajímavě. Nastíním největší přínosy, neboli 
příleţitosti a také případné negativy neboli hrozby. 
 Diskuze výzkumných výsledků oblasti odběratelů. Výsledky jednotlivých otázek 
v závislosti na pohlaví a jejich rozdílnost se projevovala jen sporadicky. Je velmi 
zajímavé sledovat cestovní aktivitu respondentů, která zcela předčila mé očekávání. 
Obliba evropských zemí je přímo úměrná vzdálenosti a finančním nákladům,           
které respondenti musí vloţit do nákupu letenek. Respondenti mají Evropu velmi rádi a 
hojně ji navštěvují. Povědomí ohledně České republiky není nikterak špatné. A obliba 
této destinace je známa. Další příjemným zjištěním je, ţe respondenti se nebojí 
vyzkoušet praktiky nedomácích lékařů. Při aktuální standardní nabízené péči v České 
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republice je to veliký potenciál pro budoucí obchod. Na poloţenou otázku,               
která simuluje nabízené sluţby společnosti Medica Travel, odpověděla většina 
respondentů kladně a tedy je potřeba si uvědomit potenciál, který tento druh podnikání 
zahrnuje. Největší obavy panují zejména ve kvalitě prováděných zákroků. 
Příleţitosti: 
 obliba cestování, 
 znalost České republiky, 
 spíše dobré zkušenosti s poskytováním lékařských zákroků mimo vlastní 
krajinu, 
 dobré podvědomí ohledně kvality lékařských klinik v České republice. 
Hrozby: 
 oblíbení dřívějších míst lékařských zákroků, 
 zdravotní komplikace při provádění lékařských zákroků. 
 
 Výsledky u druhé skupiny respondentů proběhly zcela s očekáváním. Všichni 
respondenti by měli zájem o potenciální spolupráci se společností Medica Travel. 
Jazyková bariéra u většiny klinik nehrozí a jejich vybavenost je na slušném standardu 
v EU. Lékařské kliniky se pouze obávají důvěry z řad zákazníků a případných 
komplikací spojených se zhoršením stavu pacientů po zákroku. 
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3.5 Porterův model 
 
Porterům model pěti sil určuje rivalitu na daném trhu, konkurenční tlaky a analyzuje 
stav konkurence v odvětví. Výše zmíněné skutečnosti, na které působí vzájemné 
působení pěti základních činitelů, které jsou: 
 
Obrázek 4: Porterův model 
 
 
          
 
3.5.1 Potenciální noví konkurenti  
 
Vstup potenciálních nových konkurentů je moţný. Spíše by se jednalo o jiţ stávající 
cestovní kancelář, která by začala nabízet i pobyty toho stylu. V případě úplně nových 
cestovních kanceláří se riziko sniţuje s organizační náročností celé akce. 
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3.5.2 Náhradní výroby 
 
Poskytování zájezdů spolu s lékařským zákrokem je velmi specifická záleţitost. Jedná 
se o sluţbu, která je sloţena z více sloţek. Náhradní sluţby hrozí zcela minimálně. 
 
3.5.3 Dodavatelé  
 
Dodavatelé, tedy pro společnost Medica Travel lékařské kliniky a hoteliéři mají silnou 
vyjednávací sílu. Hrozba je spojena zejména se zvýšením cen a nedodrţení termínů. Je 
nutná dobrá komunikace mezi dodavatelem a odběratelem. Tato dobrá komunikace          
a organizace sniţuje moţnost případných problémů, které by nejvíce pocítil sám 
zákazník. Moţný počet dodavatelů je široký. V případě lékařských klinik se jedná          
o velmi specifický obor zejména z hledisek důvěrnosti a kvalitu provedení. 
 Mezi potenciální dodavatelé – lékařské kliniky můţeme zahrnout: 
 Stomatologické centrum Hradec Králové, 
 Klinika MUDr. Poláčkové, 
 Stomatologie Trutnov v.o.s., 
 Oční klinika Gemini, 
 Oční klinika DuoVize, 
 Oční klinika Lexum, 
 Klinika plastické chirurgie Esthé, 
 Plastická chirurgie Praha, 
 Klinika Laser Esthetic, 
 Perfekt Cloníc. 
 
3.5.4 Odběratelé  
 
Neboli zákazníci společnosti. Společnost Medica Travel se zaměřuje na zákazníky 
z členských zemí EU, kteří mají potřebu lékařského zákroku a rádi cestují. Hlavní 
skupina zákazníků jsou z Velké Británie, Německa, Švédska, Belgie, Malty, Nizozemí. 
Jedná se o země, kde je daleko vyšší ţivotní úroveň neţ v České republice, a kde jsou 
zdravotnické zákroky řádově 5xdraţší neţ u nás. Zákazníci jsou z řad různých věkových 
skupin. Velkou příleţitostí je plastická chirurgie, která je v západních zemích často 
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vyhledávaná a dále stomatologie. Cílová skupina zákazníků je ve věku od 20let do 
65let. Jedná se o ţeny i muţe. Cena a kvalita sluţeb je hlavní výhodou. 
 
3.5.5 Konkurenční rivalita 
 
V tomto odvětví se zatím na českém trhu nepohybuje ţádná jiná společnost, pokud 
nepočítáme lékařskými klinikami samo organizované zákroky zahraničních pacientů. 
Jedná se zejména o skutečnost, která se děje jen velmi zřídka. Nejbliţší dobře 
organizovaná konkurence je v Thajsku. Na tento ostrov jsou zvyklý jezdit zejména 
občané Německa. 
 
3.6 SWOT analýza 
 
Jedná se o jednoduchý nástroj, koncepční rámec pro systematickou analýzu, zaměřenou 
na charakteristiku klíčových faktorů. Klíčové faktory ovlivňují strategické postavení 
podniku. [6] 
 Cílem SWOT analýzy je identifikovat současnou strategii, odhalit případná slabá 
místa, jejich relevantnost a zda jsou schopná se vyrovnat se změnami, které nastávají 
v prostředí. [15] 
 Přístup SWOT analýzy rozlišuje následující charakteristiky. První je vnitřní 
situace podniku – silné a slabé stránky. Další dvě souvisí s vnějším okolím – příleţitosti 
a hrozby. Občas je velmi sloţité odhadnout, zda se jedná o silnou či slabou stránku či 
příleţitost nebo hrozbu. Základním cílem SWOT analýzy je přímá podpora silných 
stránek a naopak snaha o potlačení slabých stránek a současně být připraven na 
potenciální příleţitosti a hrozby. [6] 
 Zkratka SWOT vychází z anglických slov: Strenghts (silný – silné stránky), 
Weaknesses (slabé stránky), Opportunities (příleţitosti) a Threats (hrozby). [15] 
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Tabulka 4: SWOT analýza  
 
Silné stránky – S Slabé stránky – W 
S1  Kvalita nabízených sluţeb 
S2  Široká nabídka sluţeb 
S3  Cena sluţeb 
S4  Komfort sluţeb 
S5  Řešení pro kaţdého 
S6  Široké spektrum zákazníků 
S7  Lázeňské procedůry a wellness 
 
W1  Nízký počáteční kapitál 
W2  Sloţitý marketing 
W3  Počáteční nedůvěra zákazníků 
W4  Malé zkušenosti 
 
Příleţitosti – O Hrozby - T 
O1  Zákazníci z dalších členských 
zemí EU 
O2  Obliba cestování s cílem 
lékařského zákroku 
O3  Zájem potenciálních partnerů 
společnosti z řad lékařských klinik 
O4  Znalost ČR 
 
 
 
T1  Posilující česká koruna 
T2  Zdravotní komplikace 
T3  Pokračující ekonomická recese 
T4  Potenciální nová konkurence 
T5  Sniţování HDP v zemích EU 
T6  Inflace 
T7  Politická nestabilita 
 
 
 
 
Hlavní konkurenční výhodou společnosti je nabídka komplexních sluţeb pro 
celé rodiny. Maximální spokojenost kaţdého zákazníka je standart a cíl společnosti. 
Nabízené sluţby, jejich cena je zcela přizpůsobena zákazníkům. Problémem spojeným 
s tímto druhem podnikání jsou zejména rizika spojená se zdravotním stavem pacientů. 
Lékařské kliniky, které budou obchodními partnery společnosti, musí dbát na provedení 
lékařských zákroků v nejlepší moţné kvalitě. Výskyt zdravotních komplikací spojených 
s lékařským zákrokem nelze vyloučit nikdy, proto je nutná jejich minimalizace. 
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4 NÁVRH PODNIKATELSKÉHO PLÁNU PRO 
ZALOŢENÍ MALÉHO PODNIKU 
 
Praktická část této práce vychází z teoretických poznatků a provedených analýz. V této 
části bude představení společnosti, dále se věnuje organizaci, marketingu a nedílnou 
součástí je finanční plán společnosti. Dále pokračuje harmonogram postupu řešení. 
 
4.1 Popis podniku 
 
4.1.1 Základní informace o společnosti 
 
Jméno firmy:    Medica Travel 
Sídlo firmy:    Janské Lázně, Sportovní 236 
Právní forma    společnost s ručením omezeným 
Datum vzniku společnosti:  30. 6. 2011 
Předmět podnikání:   Provozování cestovní kanceláře 
Silniční motorová doprava mezinárodní 
příleţitostná silniční 
Základní kapitál:   500 000Kč 
Statutární orgán:   jednatel 
     Bc. David Trčka 
     RČ XXXXXX/XXXX 
     Vklad 200 000Kč - hotovost 
Počet zaměstnanců:   4 
Webové stránky:   http://www.medica-travel.com 
Email:     info@medica-travel.com 
 
Vize společnosti: 
 Být jedničkou na trhu cestovních kanceláří specializujících se na poskytování 
lékařských zákroků pro občany Evropské unie. 
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Mise společnosti: 
 Misí společnosti je poskytovat zákazníkům komplexní řešení cestovních sluţeb, 
zprostředkování zdravotního zákroku na vybraných lékařských klinikách s vynikající 
kvalitou a lázeňské procedury včetně wellness. 
 
Budoucí strategie společnosti: 
 Společnost se bude specializovat na široké spektrum nabízených sluţeb              
a zvyšování kvality poskytovaných sluţeb. V období od 2011-2015 navyšovat kvartální 
počet zákazníků o 25% s konečným počtem zákazníků za rok vyšším neţ jeden tisíc. 
 
4.1.2 Popis podniku 
 
Společnost Medica-Travel s.r.o. se zabývá poskytováním turistických sluţeb pro 
zahraniční klientelu za účelem zdravotnického zákroku. Poskytování léčebných              
a wellness procedur. Organizování komplexních sluţeb pro zahraniční turisty. Nabízí 
zprostředkování lékařského zákroku z široké nabídky svých obchodních partnerů.  
 Mezi hlavní partnery společnosti patří: 
 Hotel Omnia Janské Lázně – nadstandardně vybavený hotel, který je určen pro 
velmi náročnou klientelu. Vybavení hotelu obsahuje plavecký a relaxační bazén, 
vybavení na wellness, saunu, solární studio, restaurace s barem a jiné. 
 Penzion Martin – bohatě vybavený penzion spíše rodinného typu. Součástí 
penzionu je relaxační bazén, sauna a bar s restaurací. 
 Penzion Vladimír – moderní penzion, který nabízí bohaté mnoţství zábavy pro 
své klienty prostřednictvím relaxačního bazénu, finské sauny, baru s restaurací  
a jiné. 
 Stomatologická klinika MUDr. Poláčkové – klinika nacházející se v okresním 
městě Trutnov. Personál kliniky hovoří anglicky a německy. Standardem je 
vkusné prostředí a široká paleta poskytovaných sluţeb ve vynikající kvalitě 
provedení. 
 Oční klinika Gemini – se zaměřením na oční laserovou chirurgii. Tato klinika je 
známá svoji kvalitou a zaváděním nových převratných technologií. Provozovna 
se nachází v Praze. 
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 Klinika plastické chirurgie Esthé – klinika se nachází v Praze. Specializuje se na 
plastickou estetickou chirurgii a koţní chirurgii. Tým lékařů se skládá ze 
špičkových profesionálů hovořících anglicky a německy. 
 Státní léčebné lázně v Janských Lázních – poskytující léčebné procedury, 
masáţe, perličkové koupele a jiné. 
 Masáţe Kopřiva & Kernig – společnost nabízející různé druhy masáţí. 
 
4.1.3 Lokalita a velikost podniku 
 
Sídlem společnosti je lázeňské a horské středisko Janské Lázně. Toto lyţařsky hojně 
navštěvované místo se nachází ve východních Čechách asi patnáct kilometrů od 
okresního města Trutnov. Původem horská vesnice byla od 18. století vyhledávaným 
místem pro svoje léčivé prameny. Na začátku 20. století zde byly vybudovány Státní 
léčebné lázně, které tu působí do dnešní doby. Janské Lázně jsou velmi oblíbené i 
v letních měsících a to díky nádherné kolonádě, která se nachází přímo uprostřed města.  
 Velikostí se společnost řadí mezi malé podniky a to díky počtu zaměstnanců. 
Vzhledem k vyuţívání obchodních partnerů není zapotřebí zvýšení počtu zaměstnanců. 
 Společnost sídlí v pronajatých kancelářských prostorech o velikosti 65m2,    
které se nacházejí v Janských Lázních. Společně s kancelářskými prostory vyuţívá 
společnost dvě parkovací místa, která se nachází vedle budovy. 
 
4.1.4 Organizační schéma společnosti 
 
Za společnost vystupuje a jejím jménem jedná jednatel společnosti. Dalšími 
zaměstnanci jsou konzultanti. Jedná se o dva pracovníky na HPP a dva pracovníky na 
dohodu o provedení práce.  
 
Definice pozice konzultant 
 Poţadované vzdělání:  Středoškolské 
 Poţadovaná praxe:  2 roky praxe v oblasti obchodu a sluţeb, zkušenost  
     ze zahraničních stáţí výhodou 
 Jazykové dovednosti:  AJ – slovem i písmem na pokročilé úrovni 
     Němčina výhodou 
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 Profil:    komunikativní, optimistický, zábavný 
 Další dovednosti:  řidičský průkaz sk. B 
 
Popis práce pozice konzultant: 
 Kaţdodenní komunikace se zákazníkem, splnění jeho potřeb, plnění plánu dne. 
 
Platové ohodnocení:   22 000Kč fixní sloţka 
Platové ohodnocení pro konzultanty na dohodu o provedení práce: 
     100Kč/ hod fixní sloţka 
 
Organizační schéma společnosti 
 
Obrázek 5: Schéma společnosti Medica-Travel s.r.o. 
 
 
 
 
Externí spolupracovníci: Lékařské kliniky 
    Maséři 
    Wellness penziony, hotely 
    Účetní 
Jednatel 
společnosti 
Účetní 
Konzultanti 
DoPP 
Wellness 
penziony, 
hotely 
Maséři Lékařské 
kliniky 
Konzultanti 
HPP 
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4.1.5 Hmotné vybavení společnosti 
 
Celkové vybavení společnosti. Osobní automobily jsou zapůjčeny od společnosti     
MŠ-CAR. 
 
Osobní automobily: 
 
VW Passat r.v. 2010   2x měsíční náklady: 35 000Kč 
 
Kancelářské vybavení: 
 
Kancelářský nábytek     pořizovací cena: 20 000Kč 
Notebook Dell   4x pořizovací cena: 80 000Kč 
Mobilní telefon BlackBerry  4x pořizovací cena: 20 000Kč 
Připojení k internetu mobilní  1x pořizovací cena:   1 000Kč 
Připojení k internetu pevné  1x pořizovací cena:   1 000Kč 
 
4.2 Popis sluţby 
 
Společnost Medica Travel nabízí komplexní nabídku sluţeb pro méně náročné klienty 
aţ po ty nejnáročnější. Společnost se zaměřuje na rodiny a skupiny všech věkových 
sloţení. Standardní délka pobytu je deset dní. V případě sloţitějšího lékařského zákroku 
lze pobyt prodlouţit dle potřeby klienta. 
 
4.2.1 Nabídka Exclusive 
 
Balíček určený pro nejnáročnější klienty, kteří ţádají luxus, odpočinek a pohodlí. 
Obsahuje:  převoz letiště Praha - Jánské Lázně a zpět v komfortním voze 
   (v případě plastické operace prvních 5dnů v Praze), 
   wellness hotel all inclusive, 
   čtyřiadvaceti hodinová péče konzultanta, 
   neomezený vstup do wellness a bazénů, 
   kaţdodenní dvouhodinové lázeňské procedury, 
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   výlety kaţdý den, 
   speciální zábavní menu dle zájmu klienta, 
   převoz na kliniku a zpět. 
 
4.2.2 Nabídka Premium 
 
Balíček je určen náročným klientům, kteří o sebe chtějí nechat pečovat a mají rádi 
kvalitní a stoprocentní péči. 
Obsahuje  převoz letiště Praha - Janské Lázně a zpět v komfortním voze 
   (v případě plastické operace prvních pět dní v Praze), 
   wellness hotel včetně plné penze, 
   neomezený vstup do wellness a bazénů, 
   kaţdodenní 2h lázeňské procedury, 
   3x denní výlet, 
   převoz na kliniku a zpět. 
 
4.2.3 Nabídka Klasik 
 
Nabídka určena náročnějším zákazníkům. Balíček obsahující lázeňské procedury, 
výlety, cestování. 
Obsahuje  převoz letiště Praha - Janské Lázně a zpět v komfortním voze 
   (v případě plastické operace prvních pět dní v Praze), 
   penzion s polopenzí, 
   hodina v bazénu kaţdý den, 
   v ceně jsou dva výlety, 
   kaţdodenní dvouhodinové lázeňské procedury, 
   převoz na kliniku a zpět. 
 
4.2.4 Nabídka Standart 
 
Nabídka určena pro zákazníky s jednoduchým zákrokem. Balíček kombinující pohodlí   
a cestování. 
Obsahuje  převoz letiště Praha - Janské Lázně a zpět v komfortním voze 
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   (v případě plastické operace prvních pět dní v Praze), 
   penzion s polopenzí, 
   hodina v bazénu kaţdý den, 
   výlet do centra Prahy, 
   masáţ celého těla, 
   převoz na kliniku a zpět. 
 
4.2.5 Nabídka Basic 
 
Nejjednodušší a nejlevnější varianta sluţby společnosti Medica Travel. Tento balíček je 
vhodný zejména pro mladší zákazníky, kteří si nepotrpí na organizovaném pohodlí. 
Obsahuje:  převoz letiště Praha - Janské Lázně a zpět v komfortním voze 
   (v případě plastické operace prvních 5dnů v Praze), 
   penzion se snídaní, 
   hodina v bazénu kaţdý den, 
   převoz na kliniku a zpět. 
 
 Společnost Medica Travel s.r.o. nabízí kvalitní sluţby pro kaţdého zákazníka. 
Od jednodušších balíčků aţ po maximální péči. 
 
 Největší obrat společnosti bude tvořit balíček Klasik. 
 
4.2.6 BCG matice 
 
Otazníky – jako produkt s označením otazník volím balíček Premium. 
Hvězdy – nejlepší zákazníci chtějí nejlepší sluţby – balíček Exklusive plní jejich přání. 
Dojné Krávy – balíček Klasik plně vystihuje tento kvadrant Bostonské matice. 
Bídní psi – balíček Basic – aneb „kdo málo chce, nic nemá“. 
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4.3 Analýza zákazníků 
 
V této části vycházím z provedeného kvantitativního výzkumu. Byl pouţit vzorek 
respondentů pro stanovení ideálního zákazníka, coţ je kaţdý zákazník, který si objedná 
jakoukoliv sluţbu společnosti Medica Travel s.r.o. 
Následuje popis trţního segment, o který se jedná: 
 země původu západní země EU či severní země EU, 
 státy s finančně nákladnou stomatologickou péčí, plastickou chirurgií, oční a 
koţní chirurgií, 
 věkové sloţení 20let a starší – v ideálním případě do 65let, 
 zcestovalý zákazník, 
 finančně zabezpečený zákazník, 
 nezáleţí na pohlaví, 
 zákazník se stomatologickým problémem, 
 zákaznice, které chtějí vypadat lépe. 
 
4.4 Analýza konkurence 
 
V části analýza zákazníků vycházím ze SWOT analýzy a Porterova modelu pěti sil. Jak 
jiţ bylo poznamenáno, současná konkurence neexistuje. Je dobré stanovit, za jakých 
podmínek tomu bude tak i nadále. 
 
Je nutné splnit následující podmínky: 
 poskytování kvalitních sluţeb, 
 dobrá spolupráce s obchodními partnery a dobrá komunikace mezi nimi, 
 efektivní marketing, 
 stanovení cílů na rok 2012,  
 vytvoření spolupráce s dalšími obchodními partnery – zejména hotely, kliniky. 
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4.5 Klíčové osobnosti, organizace 
 
Při zaloţení společnosti bude ve společnosti pracovat pouze jednatel společnosti a jeho 
dva podřízení zaměstnanci - konzultanti. Další moţností je výpomocná síla formou 
pracovníků na dohodu o provedení práce. Veliká výhoda těchto pracovní sil je 
v nízkých nákladech a  pouţití této pracovní síly pouze v případě nutnosti - tedy 
velkého zájmu klientů. 
 
Klíčové osobnosti 
 Jednatel společnosti Bc. David Trčka – vysokoškolsky vzdělaný v oblasti 
ekonomie. Mezi jazykové dovednosti jednatele kromě rodného jazyku patří 
angličtina a němčina. Pracovní zkušenosti v oblasti turismu a hotelnictví 
v České republice i v zahraničí. 
 MUDr. Lenka Poláčková - jednatelka stomatologické kliniky Poláčková. 
Jednatelka se můţe pyšnit desetiletou praxí v oboru stomatologie. Hovoří 
anglicky a německy. 
 
 Mezi klíčové osobnosti byla zařazena i jednatelka stomatologické kliniky 
MUDr. Poláčková na základě výsledků provedeného marketingového výzkumu.  
 Mezi roky 2013-2014 nevyţadujeme změnu organizačního schéma z důvodů 
růstu společnosti. Předpokládaný růst společnosti by měl být následující. Nejdříve nábor 
dalších konzultantů. Postupem času snaha o pořízení vlastních ubytovacích prostor. 
Strategická koupě nemovitosti a s tím spojený nábor pracovníků na provoz hotelu. 
 
4.6 Marketing a prodej 
 
Pomocí marketingového mixu 4P specifikuji část této práce. V podsekci prodej je 
stanoven předpokládaný objem prodeje sluţeb respektive objem zákazníků společnosti 
Medica Travel s.r.o. 
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4.6.1 Marketingový mix 4P 
 
Produkt, sluţba 
 
Společnost Medica Travel nabízí jiţ zmíněné sluţby, které rozděluje do několika druhů: 
 balíček Exklusive, 
 balíček Premium, 
 balíček Klasik, 
 balíček Standart, 
 balíček Basic. 
Krom těchto balíčků si zákazníci mohou doobjednat další doplňkové sluţby, které jim 
nabízí zábavní vyţití, wellness a lázeňské procedury, turistiku, sportovní záţitky          
či adrenalinové sporty. Zákazníci si tyto sluţby mohou doobjednat přímo na místě nebo 
společně s jejich objednávkou. Mezi nabízené doplňkové sluţby patří: 
 jednodenní poznávací výlet s průvodcem a dopravou do Karlových Varů, 
Mariánských Lázní, hlavního města Prahy, Safari Dvůr Králové nad Labem        
či jiného zvoleného místa dle přání zákazníka, 
 vícedenní poznávací výlet obsahující noc v hotelu s večeří a snídaní, průvodce, 
dopravu, 
 dvě hodiny lázeňských procedur obsahující perličkovou koupel, rehabilitační 
masáţ, 
 hodina masáţe zvolené partie dle přání zákazníka, 
 lehká turistika na hřebeny Krkonoš s průvodcem, kde je v ceně výjezd lanovou 
dráhou na Sněţku či Černou horu, 
 dvou denní horská turistika s průvodcem obsahující noc v hotelu Luční bouda, 
dopravu a stravu, 
 hodinová vyjíţďka na čtyřkolkách nebo sněţných skůtrech s průvodcem, 
 dvou hodinová lekce lyţování či snowboardingu s instruktorem – aktivita 
nabízená pouze v zimních měsících. 
 
Zákazník má dále moţnost během pobytu změnit typ svého balíčku, kde dovolená 
změna je pouze vzestupně. 
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 Další doplňková sluţba je pomoc objednávky s leteckou dopravou. Tato sluţba 
je pro klienty poskytována zcela zdarma. 
 
Cena 
 
Cena balíčků je stanovena na standardní délku pobytu deset dní, kde je moţnost 
v případě potřeby pobyt prodlouţit. Cena prodlouţeného pobytu se stanovuje přímo 
úměrnou částkou za kaţdý další započtený den. Obsah a kvalita balíčku zůstává 
zachována. 
 
Tabulka 5: Přehled balíčku a jejich cen 
 
Typ balíčku Cena 
Balíček Exklusive 39 790Kč 
Balíček Premium 25 920Kč 
Balíček Klasik 20 374Kč 
Balíček Standart 15 210Kč 
Balíček Basic 13 940Kč 
 
Tabulka 6: Přehled doplňujících aktivit 
 
Typ aktivity Cena 
Jednodenní poznávací výlet 2 000Kč 
Vícedenní poznávací výlet 3 500Kč 
Dvě hodiny lázeňských procedur 950Kč 
Hodinová masáţ 500Kč 
Lehká turistika 400Kč 
Dvou denní turistika 2 500Kč 
Hodina projíţďky na čtyřkolce 650Kč 
Lekce lyţování/snowboardingu 990Kč 
 
Přehled přímých nákladů na jednotlivé balíčky 
Jsou to náklady zejména za ubytování, masáţe, lázeňské procedury. 
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Tabulka 7: Přehled nákladů dodavetele 
 
Typ balíčku Výše nákladu 
Balíček Exklusive 15 400Kč 
Balíček Premium 12 500Kč 
Balíček Klasik 8 600Kč 
Balíček Standart 4 500Kč 
Balíček Basic 4 000Kč 
 
Náklady na aktivity jsou velice totoţné. V průměru se jedná o 50%. 
 
Po ceníku sluţeb zmiňme i poskytování slev: 
 3% v případě objednání 2 osob, 
 5% v případě objednání 3 osob, 
 7% v případě objednání 4 a více osob. 
 
 Marţe na jednotlivých poskytovaných sluţbách se pohybuje v rozmezí 15-70%. 
 
Místo prodeje 
 
Mezi místa prodeje patří zejména cestovní kanceláře v zemích západní či severní 
Evropy. Místní cestovní agentury budou za uskutečněný prodej inkasovat honorář 
v rozmezí 2-10% v závislosti na typu balíčku a počtu objednaných osob. 
 
Propagace 
 
Propagace tohoto druhu podnikání je poměrně sloţitá v závislosti na relativně nízkém 
vstupním kapitálu společnosti. Propagace společnosti se bude skládat z několika 
vybraných bloků: 
 oslovení cestovních kanceláří, 
 vytipování a pozvání „pilotních“ zákazníků, 
 webové stránky, 
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 optimalizace vyhledávačů. 
 
Cestovní kanceláře 
Jednatel společnosti se vydá na týdenní cestu do zemí cílových zákazníků s cílem 
kontaktovat co nejvíce cestovních kanceláří, které by se chtěly stát partnerem pro 
společnost Medica Travel. 
 
„Pilotní“ zákazníci 
Jedná se o zákazníky, kteří by za poskytnutí 50% slevy z jakéhokoliv balíčku sluţbu 
vyzkoušeli. Tito zákazníci by byli uvedeni na webových stránkách v sekci reference, 
kde by byl uveden jejich e-mail a podíleli by se formou odpovídání na dotazy 
potenciálním klientům. Z kaţdého zákazníka, který by si na jejich doporučení objednal 
některý z balíčků by inkasoval odměnu 2% z ceny objednávky. Tito vytipovaní 
zákazníci budou následujícího rozloţení: 
 pět obyvatel z Velké Británie – tři ţeny a dva muţi s různým věkovým sloţením, 
 tři obyvatelé z Německa – dva muţi a jedna ţena s různým věkovým sloţením, 
 tři obyvatelé ze Švédska – dvě ţeny a jeden muţ s různým věkovým sloţením, 
 
Webové stránky 
Internet je hlavní nástroj pro komunikaci a sdělování informací. Velký důraz bude 
kladen na kvalitu provedení webových stránek i na jejich obsah a dostatečné mnoţství 
jazykových verzích. Webové stránky se budou nacházet na adrese http://www.medica-
travel.com . 
 
Optimalizace vyhledávačů 
Při kvalitním provedení webových stránek je nutná i optimalizace vyhledávačů formou 
klíčových slov a spojení. 
 
4.6.2 Prodej, stanovení prodejních cílů 
 
Obrat a zisk je klíčový faktor pro fungování a budoucí rozvoj celého podniku. Při 
zavádění nové sluţby se vţdy zprvu projeví nízký zájem o sluţbu z důvodu její 
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neznalosti. Propagace má za cíl oslovit co nejvíce potenciálních zákazníků a připravit 
podmínky pro úspěšný prodej. Sluţby nabízené společností Medica Travel mají 
vysokou míru přidané hodnoty, coţ tvoří výhodu v prvním i dalším roce fungování 
podniku. Nízký náklad sluţeb způsobuje vysoký příspěvek ke krytí fixních nákladů       
a tvorby zisku. Náklady jsou o to víc sníţeny v případě, ţe objednávka je provedena pro 
více osob současně. V případě plné kapacity dopravních prostředků se náklady sniţují 
velmi prudce. Hodnota marţe v takovém případě je více, jak 54% z celkového objemu 
objednávky. 
 
Prodejní cíle společnosti 
Prodejní plán společnosti Medica Travel počítá s pozvolným vzestupným tempem počtu 
zákazníků. V tabulce je zaznamenaný předpokládaný počet zákazníků. 
Tabulka 8: Prodejní plán rok 2011 
 
 Srpen Září Říjen Listopad Prosinec 
Balíček 
Exklusive 
0 2 2 2 2 
Balíček 
Premium 
0 2 2 2 0 
Balíček 
Klasik 
2 2 4 4 4 
Balíček 
Standart 
2 2 4 4 4 
Balíček 
Basic 
2 2 4 2 4 
Doplňkové 
aktivity 
2 2 4 4 4 
 
 
Sudý počet hodnot koresponduje se zvyky cestování. Jen velmi málo občanů jezdí na 
dovolenou osamoceni, proto předpokládejme, ţe zákazníci budou objednávat pobyty 
v sudých počtech. Doplňkové balíčky budou působit zejména pro zákazníky,             
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kteří zakoupili levnější balíček, jako dokonalý prostředek pro zpestření jejich dovolené, 
proto očekávám zvyšování jejich prodejů. 
 V dalším roce 2012 se situace začne zvyšovat více, kde předpokládám zvýšení 
počtu zákazníků kvartálně zhruba o 10-15%. Povede k tomu fakt, ţe někteří zákazníci 
sluţbu vyzkouší a doporučí v okruhu svých známých. 
 
Tabulka 9: Prodejní plán rok 2012 
 
 Q1/2012 Q2/2012 Q3/2012 Q4/2012 
Balíček 
Exklusive 
4 10 8 10 
Balíček 
Premium 
6 6 8 8 
Balíček 
Klasik 
10 14 14 16 
Balíček 
Standart 
12 14 16 14 
Balíček 
Basic 
4 10 8 8 
Doplňkové 
aktivity 
12 20 16 16 
 
 
 U doplňkových aktivit předpokládám nárůst poptávky zejména v jarních a 
letních měsících. Ve zbylé části roku bude záleţet na přesvědčivosti konzultantů a jejich 
prodejních a komunikativních schopnostech. 
 Pozvolný trend zvyšování počtu klientů by měl pokračovat i v následujícím roce. 
Předpokládá se, ţe tempo růstu bude mít zvyšující tendenci. 
 
4.7 Provozní činnosti 
 
Kaţdé podnikání má svá rizika, která vyplívají z aplikovaných šetření. Z pouţitých 
metod a z analytického nástroje SWOT je uvést několik hodnot. Pro provozní činnost 
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podniku Medica Travel je nejdůleţitější otázka případných zdravotních komplikací 
zákazníků. Je nutná spolupráce pouze s nejkvalitnějšími a nejodbornějšími lékařskými 
klinikami z důvodů spokojenosti zákazníka. Na dobré kvalitě se společnost bude podílet 
zejména dobrou komunikací mezi oběma stranami – klinika a zákazník. Dobrou 
komunikací se zamezí nepříjemným situacím, ke kterým by nemělo docházet. 
 Provozní kapacita nabízených sluţeb je daleko vyšší neţ plánovaný objem 
zákazníků. Důvodem je snaha o co nejkvalitnější péči a blaho zákazníka. Spokojený 
zákazník můţe svým doporučením navýšit objem zákazníků. 
 
4.8 Finanční plán 
 
Finanční plán se zabývá stanovením výše hodnoty trţeb a nákladů. Popsány budou 
náklady potřebné před zahájením činnosti, určeny budou mzdové, provozní a ostatní 
náklady. Součástí je také vyčíslení plánovaného objemu trţeb. Navazuje výkaz zisků a 
ztrát a plán peněţních toků. 
 
4.8.1 Finanční náklady před zahájením činnosti 
 
Zřizovací výdaje 
Jedná se o zřizovací výdaje, které je nutné vynaloţit pro zaloţení a vznik nového 
podniku. Jsou to hlavně správní poplatky. Přesné stanovení druhu poplatku a jeho výše 
je zobrazeno v následující tabulce. 
 
Tabulka 10: Přehled nákladů před zahájením činnosti 
 
Druh úkonu Výše poplatku 
Výpis z rejstříku trestů 50Kč 
Notářský zápis společenské smlouvy 4 000Kč 
Ţivnostenský list 1 000Kč 
Návrh zápisu do obchodního rejstříku 5 000Kč 
Poloţková rezerva 950Kč 
CELKEM 11 000Kč 
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Zřizovací výdaje spojené s počáteční propagací 
Náklady na „pilotní“ zákazníky, propagační cestu, webové stránky a optimalizaci 
vyhledávačů. 
 
Tabulka 11: Přehled nákladů spojených s počáteční propagací 
 
Druh úkonu Výše nákladu 
„Pilotní“ zákazníci  95 000Kč 
Propagační cesta jednatele společnosti 30 000Kč 
Tvorba webových stránek 10 000Kč 
Optimalizace vyhledávačů 15 000Kč 
CELKEM 150 000Kč 
 
Náklady na pronájem podnikatelských prostor 
Za pronájem kancelářských prostor se platí paušální částka, která obsahuje i náklady 
spojené s úhradou elektřiny, vodného a stočného. Jednotná taxa činí 18 000Kč za měsíc. 
 
Náklady na vybavení kancelářských prostor 
Zde se jedná zejména o hmotné vybavení kanceláří. Jelikoţ se jedná o pronajaté 
prostory, není zapotřebí činit jakékoliv stavební úpravy. Za pronájem kancelářských 
prostor se platí paušální částka, která obsahuje i náklady spojené s úhradou elektřiny, 
vodného a stočného.  
 
Tabulka 12: Náklady na vybavení kancelářských prostor 
 
Poloţka Cena 
Kancelářský nábytek 20 000Kč 
Notebook DELL (4ks) 80 000Kč 
Mobilní telefon BlackBerry (4ks) 20 000Kč 
Připojení k internetu mobilní – modem 1 000Kč 
Zřízení pevného internetu 1 000Kč 
CELKEM 122 000Kč 
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Mzdové náklady 
Při vyčíslení mzdových  nákladů je nutné připočíst zdravotní a sociální pojištění 
hrazené společností za zaměstnance, kde se jedná o sazku 34%. Výsledky je nutné 
vynásobit počtem zaměstnanců. 
Tabulka 13: Mzdové náklady 
 
Poloţka Měsíční 
náklady 
Roční 
náklady 
Náklady 2011 
Hrubá mzda 22 000Kč 
 
264 000Kč 
 
132 000Kč 
 
SP a ZP (34%) 7480Kč 89 760Kč 44 880Kč 
CELKEM 29480Kč 353760Kč 176 880Kč 
 
Náklady 2011= 176 880*2=353 760Kč 
 
Ostatní provozní náklady 
Mezi tyto náklady patří ostatní náklady potřebné pro provoz společnosti. Zahrnuty jsou 
zde zejména náklady na zapůjčení vozového parku, pojištění prostor, provozní sluţby 
(měsíční náklad na internet, provoz mobilních telefonů, náklady na propagaci, 
kancelářské potřeby, pohonné hmoty a jiné).   
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Tabulka 14: Ostatní provozní náklady 
 
Poloţka Měsíční 
náklady 
Roční 
náklady 
Náklady 2011 
Půjčovné 
vozidel 
50 000Kč 
 
600 000Kč 
 
350 000Kč 
 
Internet 1 500Kč 18 000Kč 9 000Kč 
Mobilní 
telefony 
5 600Kč 
 
67 200Kč 
 
33 600Kč 
 
Pohonné hmoty 10 000Kč 120 000Kč 60 000Kč 
Propagační 
náklady 
7 000Kč 84 000Kč 42 000Kč 
Drobné náklady 600Kč 7 200Kč 3 600Kč 
CELKEM 74 700Kč 896 400Kč 498 200Kč 
 
Celkové náklady 
Celkové náklady odpovídají všem výše uvedeným druhům nákladů. 
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Tabulka 15: Celkové náklady 
 
 
Poloţka 
 
Náklady podniku 
 
Měsíční 
náklady 
 
Roční 
náklady 
 
Náklady 
2011 
Zřizovací náklady  
 
 
 
11 000Kč 
 
Zřizovací náklady spojené 
s propagací 
  150 000Kč 
Náklady na vybavení 
kancelářských prostor 
 
 
 
 
122 000Kč 
 
Náklady na pronájem 
podnikatelských prostor 
18 000Kč 
 
216 000Kč 
 
108 000Kč 
 
Mzdové náklady 58 960Kč 707 520Kč 353 760Kč 
Ostatní provozní náklady 
 
74 700Kč 896 400Kč 498 200Kč 
CELKEM 
 
151 660Kč 1819 920Kč 1242 960Kč 
 
Ostatní provozní náklady 
Mezi tyto náklady patří ostatní náklady potřebné pro provoz společnosti. Zahrnuty jsou 
zde zejména náklady na zapůjčený vozový park, pojištění prostor, provozní sluţby 
(měsíční náklad na internet, provoz mobilních telefonů, náklady na propagaci, 
kancelářské potřeby, pohonné hmoty a jiné.)  
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Tabulka 16: Předpokládané trţby za rok 2011 
 
Poloţka Trţby za období 
 07/2011 08/2011 09/2011 10/2011 11/2011 12/2011 Celkem 
Balíček 
Exklusive 
 
 
19895 0 69200 69200 69200 69200 296695 
Balíček 
Premium 
 
 
25920 0 45078 45078 45078 0 161154 
Balíček 
Klasik 
 
 
40748 35433 35433 70866 70866 70866 324212 
Balíček 
Standart 
 
 
22815 26452 26452 52904 52904 52904 234432 
Balíček 
Basic 
 
 
6970 24243 24243 48487 24243 48487 176673 
Doplňkové 
aktivity 
 
 
0 1739 1739 3478 3478 3478 13912 
CELKEM  
116348 87868 202145 290014 265769 244935 1207079 
 
Modrou barvou označená čísla jsou trţby z provádění marketingové propagace 
„pilotních“ zákazníků. 
 
4.8.3 Odhad vývoje výše trţeb v roce 2012 
 
Při výpočtu předpokládaných trţeb v roce 2012 jsou vyuţity cíle prodejního plánu         
a trţby jsou poníţeny 15%. 
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Tabulka 17: Předpokládané trţby za rok 2012 
 
Poloţka Trţby za období 
1/2012 2/2012 3/2012 4/2012 Celkem 
Balíček 
Exklusive 
138400 346000 276800 346000 1107200 
Balíček 
Premium 
135235 135235 180313 180313 631096 
Balíček 
Klasik 
177165 248031 248031 283464 956692 
Balíček 
Standart 
158713 185165 211617 185165 740661 
Balíček 
Basic 
48487 121217 96974 96974 363652 
Doplňkové 
aktivity 
10435 17391 13913 13913 55652 
CELKEM 668435 1053040 1027649 1105830 3854953 
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4.8.4 Předpokládaný peněţní tok -Cashflow  
 
Peněţní tok v prvním roce působení společnosti 
 
Tabulka 18: Předpokládaný peněţní tok v roce 2011 
 
  Cash Flow Červenec Srpen Září Říjen Litopad Prosinec Celkem 
+ Stav peněz na začátku roku 750000           750000 
+ Trţby 116348 87868 202145 290014 265769 244935 1207079 
= Příjem celkem 866348 87868 202145 290014 265769 244935 1957079 
- Zřizovací náklady 11000           11000 
- Zřizovací náklady spojené s propagací 150000           150000 
- 
Náklady na vybavení kancelářských 
prostor 122000           122000 
- Mzdy 58960 58960 58960 58960 58960 58960 353760 
- Ostatní provozní náklady 74700 74700 74700 74700 74700 74700 448200 
- Platba dodavatelům 57500 19720 91000 126200 118200 101200 513820 
- Pronájem kanceláře 18000 18000 18000 18000 18000 18000 108000 
= Výdaje celkem 492160 171380 242660 277860 269860 252860 1706780 
- Cash Flow 374188 -83512 -40515 12154 -4091 -7925 250299 
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Předpokládaný peněţní tok v průběhu roku 2012.  
Tabulka 19:Předpokládaný peněţní tok v roce 2012 
 
 Cash Flow Q1/2012 Q2/2012 Q3/2012 Q4/2012 CELKEM 
+ Stav peněz na začátku roku 250299       250299 
+ Trţby 668435 1053040 1027649 1105830 3854954 
= Příjem celkem 918734 1053040 1027649 1105830 4105253 
- Mzdy 176880 176880 176880 176880 707520 
- Ostatní provozní náklady 224100 224100 224100 224100 896400 
- Platba dodavatelům 298600 462400 455600 494600 1711200 
- Pronájem kanceláře 54000 54000 54000 54000 216000 
= Výdaje celkem 753580 917380 910580 949580 3531120 
- Cash Flow 165154 135660 117069 156250 574133 
76 
 
4.8.5 Plánované zisky a náklady 
 
V této jednoduché tabulce jsou plánové zisky a náklady za období 2011 aţ 2012. 
Všechna čísla a výpočty byly jiţ dřivě v práci zobrazeny. 
 
Tabulka 20: Plánované zisky a náklady 
 
Rok 2011 2012 
Trţby 1207079 3854954 
Náklady 1706780 3531120 
HV před 
zdaněním -499701 323834 
Daň 0 64766.8 
Čistý zisk 0 259067 
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4.9 Časový harmonogram zahájení činnosti 
 
Samotnému zahájení provozu podniku přechází mnoho úkonů, které je vhodné provést 
ve správné pořadí a s pečlivou přípravou.  Od počátku připravování úkonů uplyne asi 8-
9 týdnů. 
Tabulka 21: Časový harmonogram zahájení činnosti 
 
Činnost  Časový termín 
Výpis z rejstříku trestů  
Sepsání společenské listny 
Vklad základního kapitálu 
Uzavření nájemní smlouvy 
Zapsání společnosti do obchodního rejstříku 
Podpis pracovních smluv se zaměstnanci  
Registrace FU, SSSZ, zdravotní pojišťovna 
Propagační cesta po zemích EU 
Uzavření pojištění proti úpadku 
Uzavření rámcových smluv s hlavními dodavateli 
Příjezd vybraných mystery custemers 
Zahájení činnosti  
 
červen 2011 
červen 2011 
červen 2011 
červenec 2011 
červenec 2011 
červenec 2011 
červenec 2011 
červenec 2011 
červenec 2011 
červenec 2011 
červenec 2011 
1.srpen 2011 
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5 STANOVENÍ RIZIK A NÁVRH JEJICH ELIMINACÍ 
 
Riziko pro podnik můţe způsobit mnoho faktorů. V této části jsou tyto rizika 
definována a jsou zde navrţeny způsoby jejich eliminací. 
 
5.1 Neúčinná marketingová propagace 
 
Riziko spojené s neúčinností či neefektivitou marketingové propagace spočívá hlavně 
v nezacílení na potřebný segment zákazníků. Následkem tohoto případu je rapidní 
sníţení objemu prodeje. Zakladatelský rozpočet společnosti nebyl nikterak závratný,     
a bylo tedy otázkou, jak dosáhnout co nejlepších výsledků při vynaloţení minimálního 
mnoţství vstupního finančního kapitálu. Zejména se jednalo o získání důvěry zákazníků 
z jiných zemí. Toto téma je velmi specifické. Zvolený typ propagace má za cíl, aby 
potenciální zákaznici věřili kvalitě prodávaných sluţeb. Internetové stránky s komentáři 
místních obyvatel působí věrohodně. 
 
5.2 Chybné stanovení prodejních cílů 
 
Úzkou spojitost s tímto rizikem má riziko jiţ výše zmíněné. Chybně stanovená 
propagace můţe mít za následek chybné stanovení prodejních cílů, zejména jejich 
nesplnění. Přílišné zvyšování prodejních cílů můţe vyvolat nevoli u zaměstnanců          
a hlavně můţe znamenat postupné sniţování kvality. Další riziko spojené s touto 
tématikou je skutečnost, ţe velké cíle mohou mít velké očekávání a mohou způsobit 
zbytečné plýtvání finančními prostředky. 
 
5.3 Nekvalitní peče z řad dodavatelů 
 
Jak jiţ v této práci bylo několikrát řečeno, případná nekvalitní péče partnerských 
lékařských klinik by způsobila fatální následky na fungování společnosti. Je velmi 
důleţité si vybírat kvalitní a dobré dodavatele s širokou nabídkou sluţeb, adekvátní 
cenou a včasným termínem dodání či vyhotovení. Prostředek pro kontrolu poskytované 
péče je zejména v úzké komunikaci mezi zákazníkem a konzultantem společnosti. Bylo 
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by dobré zvolit metodu hodnocení s vybranými kritérii, která by určovala zákazníkovu 
spokojenost. 
 
5.4 Pokračující posilování kurzu CZK vůči zahraničním měnám 
 
Posilující kurz České národní měny způsobuje zdraţování sluţeb a produktů pro turisty 
zejména ze západních zemí Evropské unie. V případě, ţe by tento trend pokračoval, 
odrazila by se tato změna na výši zisků cestovních agentur. Tento faktor ovlivňuje 
mnoho dalších hledisek, která podnikatel není schopen ovlivnit. 
 
5.5 Pokračující recese 
 
Důsledkem pokračující recese je zvyšující se nezaměstnanost obyvatelstva. Tím dochází 
ke sniţování volných finančních prostředků na zábavu a dovolené. Recese však můţe 
mít na podnik i dobrý vliv. Dostupnost a cena lékařské péče v zemích západní Evropy 
mohou být pro někoho z obyvatel stále více nedostupné. Základní nabídkou společnosti 
je moţnost cestování i klientům, pro které je jich místní doktor příliš drahý. 
 
5.6 Špatná strategická rozhodnutí 
 
Vzhledem k mladému věku jednatele a jeho omezenými zkušenostmi je riziko spojeno i 
s případnou chybou jednatele, kterou by třeba jiný starší a zkušenější podnikatel jiţ 
neudělal. Omezením takto vzniklých chyb můţe být případná konzultace se 
zkušenějším kolegou. 
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ZÁVĚR 
 
Tématem a hlavním cílem této diplomové práce bylo vypracování podnikatelského 
plánu pro malý podnik s názvem Medica Travel, který se zaměřuje na poskytování 
turistických sluţeb, wellness procedur a zprostředkování lékařského zákroku pro 
občany zejména západní Evropy. 
 
 Nejprve jsem vycházel z teoretických východisek, které slouţí jako vzor 
struktury části návrhové. V teoretických východiscích jsem se zabýval druhem právních 
forem podnikání v ČR a jejich stručnou charakteristikou. Součástí teoretických 
východisek je přesný popis jednotlivých částí podnikatelského plánu. Dostatečné 
mnoţství odborné literatury je výbornou předlohou pro pouţití poznatků v návrhové 
části. 
 
 Z hlavního téma plyne i hlavní cíl práce. Kromě hlavního cíle jsem si v práci 
stanovil i několik cílů dílčích. Prvním cílem bylo vypracování kritické analýzy. Kritická 
analýza slouţí jako přímý nástroj pro psaní návrhové části. Součástí této analýzy je 
analýza makrookolí PEST, kde jsem se zajímal o vlivy zejména politických, 
ekonomických, technologických a kulturních faktorů. Krom analýzy makrookolí jsem 
vyhodnotil analýzu mikrookolí, kde jsem si stanovil relativní odvětví oboru. Pomocí 
primárního výzkumu, kde byla pouţit kvantitativní metoda – dotazník, kterým jsem 
oslovil stranu potenciálních zákazníků, tak oblast potenciálních obchodních partnerů. 
Výsledky jsem diskutoval po grafickém vyhodnocení jednotlivých částí otázek této 
metody. Primární výzkum byl hlavní předlohou pro tvorbu plánů prodeje sluţeb. Dále 
jsem pomocí Porterova modelu snaţil definovat vztahy s odběrateli, dodavateli              
a potenciální konkurencí. Snaha byla o odhalení moţné substituty. Východiskem 
pouţívaných metod výzkumu je jednoduchý nástroj, systémový rámec a analýza 
SWOT. Výsledky SWOT analýzy jsou silné a slabé stránky společnosti, příleţitosti        
a hrozby. Bez pomoci tohoto nástroje bych nemohl přistoupit v hlavnímu cílu této 
diplomové práce. 
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 Návrhová část je členěna do několika podkapitol. Obsahuje jednoduchý popis 
společnosti, druh podnikání a základní charakteristiku společnosti. Stanovil jsem vizi, 
misi a budoucí strategii podniku. Další část začíná popisem podniku a lokalitou, ve 
které se podnik nachází. Pro správnou funkci podniku je nedílnou součástí organizační 
struktura společnosti spolu s definováním jednotlivých pracovních pozic. Tato část 
obsahuje kromě výše specifikovaných informací i organizační schéma.  
 Přes popis hmotného vybavení podniku práce pokračuje částí popisu sluţeb. 
Společnost Medica Travel nabízí široké portfolio sluţeb pro skromné i náročné klienty. 
Součástí této kapitoly je jich detailní představení. Po popisu sluţeb a doprovodných 
aktivit pokračuji v analýze zákazníků a konkurence, kde vycházím jiţ z dříve 
vypracované analytické části. Poté následuje kapitola nazvaná Klíčové osoby 
organizace, ve které je popsán jednatel společnosti a nejdůleţitější obchodní partner – 
dodavatel.  
 Kapitola marketingu a prodeje je jedna z klíčových. Pomocí metody 
marketingového mixu 4P jsem definoval produkt, cenu, druh propagace a místo prodeje. 
V této kapitole se po marketingové části soustředí i část prodeje sluţeb. Obsahuje 
zejména stanovení prodejních cílů společnosti. Následující část je věnována financím - 
vyčíslením plánovaných nákladů a trţeb, nezbytnou součástí je i peněţní tok 
společnosti. Všechny tyto ukazatele jsou vypracovány na jeden rok dopředu.  
 Z finančního plánu plyne, ţe společnost i přes vysoké vstupní finanční nároky je 
schopná tvořit uţ druhý rok zisk, a ţe nabízené sluţby zaujmou nejednoho zákazníka. 
Nicméně z důvodů zvyšování počtu zákazníků je nutná naprosto soustředěná a kvalitně 
provedená práce, která bude zvyšovat dobré povědomí o podniku. 
 
 Závěrem mohu konstatovat, ţe cílů diplomové práce bylo dosaţeno a jednotlivé 
dílčí cíle byly kvalitním východiskem pro kvalitní zformulování hlavního cíle práce. 
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SEZNAM PŘÍLOH 
 
Dotazník 
 
Váţená respondentko, Váţený respondente, 
 
Rád bych Vás poprosil o vyplnění krátkého dotazníků, který je součástí mé diplomové 
práce s názvem Zaloţení malého podniku – Medica Travel. Společnost se zaměřuje na 
poskytování komplexních turistických sluţeb a spolupracuje s vybranými partnery 
špičkové úrovně, kteří poskytují pro zákazníky Medica Travel zdravotní úkony všeho 
druhu. Dotazník je anonymní a jeho vyplnění Vám nebude trvat déle neţ 5minut. 
 
Děkuji za Váš zájem, pravdivost vyplněných údajů a hlavně za Váš čas. 
 
Bc. David Trčka 
VUT v Brně Fakulta Podnikatelská 
Kontakt: david.trcka@volny.cz 
 
1) Jaký typ zdravotnické péče poskytujete? 
 
………………………………………………………….. 
 
2) Jak dlouho působíte na trhu? 
 
a) méně neţ 5 roků  b) více neţ 5 roků c) více neţ 10 roků 
 
3) Objevil se ve Vaší praxi někdy klient z cizí země? 
 
a) ANO b) NE 
 
 
 
  
4) Kolikráte Vás navštívil? 
 
a) nikdy b) jednou  c) vícekrát 
 
5) Měli byste zájem se stát partnerskou společností pro společnost Medica Travel, 
která pro své klienty zabezpečuje zdravotnický zákrok? 
 
a) ano  b) spíše ano  c) spíše ne d) ne 
 
6) Spolupracujete s nějakou podobnou agenturou? 
 
a) ANO b) NE 
 
7) Předpokládáte nějaké bariéry, které by mohly mít vliv na spolupráci? 
 
……………………………………………………………………………….. 
 
Dotazník 
 
Váţená respondentko, Váţený respondente, 
 
Rád bych Vás poprosil o vyplnění krátkého dotazníků, který je součástí mé diplomové 
práce s názvem Zaloţení malého podniku – Medica Travel. Společnost se zaměřuje na 
poskytování komplexních turistických sluţeb a spolupracuje s vybranými partnery 
špičkové úrovně, kteří poskytují pro zákazníky Medica Travel zdravotní úkony všeho 
druhu. Dotazník je anonymní a jeho vyplnění Vám nebude trvat déle neţ 5minut. 
 
Děkuji za Váš zájem, pravdivost vyplněných údajů a hlavně za Váš čas. 
 
Bc. David Trčka 
VUT v Brně Fakulta Podnikatelská 
Kontakt: david.trcka@volny.cz 
  
1) Jak často jezdíte na dovolenou mimo území Vaší země? 
 
a) vícekrát ročně b) jedenkrát ročně c) jedenkrát za 1-3roky d) nejezdím 
 
2) Vaše hlavní cílové destinace jsou? 
 
a) pouze členské státy EU b) ostatní země Evropy c) celý svět 
 
3) Víte, kde se nachází Česká republika? 
 
a) ANO b) NE 
 
4) Navštívili jste někdy Českou republiku? 
 
a) nikdy b) jednou  c) vícekrát 
 
5) Jeli jste někdy na dovolenou s cílem zdravotního zákroku? 
 
a) nikdy b) jednou  c) vícekrát 
 
6) Pokud ano, o kterou zemi se jednalo? 
 
…………………………………………………………………. 
 
7) S kvalitou provedení jste byli? 
 
a) velmi spokojen b) spokojen c) spíše nespokojen d) nespokojen 
 
8) Co si myslíte o kvalitě lékařů v České republice? 
 
a) vyšší kvalita  b) střední kvalita c) niţší kvalita  
d) nedokáţu odhadnout 
  
9) Setkali jste se někdy ve Vaši zemi s lékařem, který původem pochází z ČR? 
 
a) ANO b) NE   c) NEVÍM 
 
10) Představte si následující situaci: „máte zdravotní problémy konkrétně 
stomatologického rázu, které vyléčit ve Vaší zemi je vysoce finančně náročné“. 
Zajímala by Vás stejně kvalitní varianta léčení spojená s relaxací, lázeňskými 
procedurami a výlety na turisticky oblíbená místa, kdyby celkový náklad na 
dovolenou se nerovnal ani výše ceny zákroku ve Vaší zemi ? 
 
a) ano  b) spíše ano c) spíše ne d) ne 
 
11) Vaše rozhodnutí nejvíce ovlivňuje? 
 
………………………………………………….. 
 
12) O jaké z nabízených odvětví byste měl/a potenciální zájem? 
 
a) stomatologie       b) plastická chirurgie c) koţní chirurgie d) oční chirurgie 
 
13) Vaše pohlaví: 
 
a) ţena  b) muţ 
 
14) Vaše nejvyšší ukončené vzdělání: 
 
a) základní, vyučen/a  b) středoškolské  c) vysokoškolské  
 
 
 
 
 
  
15) Vaše současná ekonomická aktivita: 
 
a) student, mateřská dovolená b) nezaměstnaný  c) zaměstnanec  
 
d) podnikatel                          e) ostatní ekonomická aktivita 
 
16) Váš věk je: 
 
a) 15 – 25 b) 26 – 40 c) 41 – 60 d) 61 - ? 
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